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ABSTRAK 
 
 Reza Bakharudin Yusuf. Pengaruh Direct Marketing dan Personal 
Selling Terhadap Keputusan Pembelian keripik singkong “Singkongku” di Desa 
Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal. Skripsi. Fakultas Ekonomi dan 
Bisnis Universitas Pancasakti Tegal.2019. 
 Tujuan penelitian : 1). Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 
direct marketing terhadap keputusan pembelian keripik singkong “Singkongku” di 
Desa Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal. 2). Untuk mengetahui 
pengaruh personal selling terhadap keputusan pembelian keripik singkong 
“Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal. 3). Untuk 
mengetahui direct marketing dan personal selling secara simultan terhadap 
keputusan pembelian keripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari 
Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal. 
 Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang telah melakukan 
pembelian keripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan Bojong 
Kabupaten Tegal.. Adapun teknik pengambilan sampel yang dipakai adalah 
accidental sampling. Teknik analisis data yang digunakan adalah korelasi  rank 
spearman, uji signifikansi korelasi rank spearman, analisis korelasi berganda, uji 
signifikansi korelasi berganda dan analisis koefisien determinasi. 
 Hasil penelitian 1). Direct marketing berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian keripik singkong “Singkongku”. Dengan mengunakan 
analisis korelasi rank spearman diperoleh nilai rs sebesar 0,574 yang berarti ada 
pengaruh yang positif dan signifikan antara direct marketing dengan keputusan 
pembelian. 2). Personal selling berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian keripik singkong “Singkongku”. Dengan mengunakan analisis korelasi 
rank spearman diperoleh nilai rs sebesar 0,653 yang berarti ada pengaruh yang 
positif dan signifikan antara personal selling dengan keputusan pembelian. 3). 
Direct marketing dan personal selling secara simultan berpengaruh kuat terhadap 
keputusan pembelian keripik singkong “Singkongku”. Dengan mengunakan 
analisis korelasi berganda diperoleh nilai R sebesar (0,695) 4). Koefisien 
determinasi berdasarkan analisis di atas yaitu sebesar 48,3%  berarti keragaman 
total yang dijelaskan model pengaruh direct marketing dan personal selling  
secara simultan terhadap keputusan pembelian sebesar 48,3% sedangan sisanya 
sebesar 51,7% oleh faktor lain yang tidak bisa dijelaskan . 
 
Kata kunci : Direct Marketing,Personal Selling, Keputusan pembelian 
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ABSTRACT 
Reza Bakharudin Yusuf. Effect of Direct Marketing and Personal Selling on 
Decisions on Purchasing Cassava Chips "Cassava" in Danasari Village, Bojong 
District, Tegal Regency. Essay. Faculty of Economics and Business Pancasakti 
Tegal University.2019. 
Research Objectives: 1). To find out and analyze the influence of direct 
marketing on the decision to buy cassava chips "Cassava" in Danasari Village, 
Bojong District, Tegal Regency. 2). To find out the effect of personal selling on 
the decision to purchase cassava chips "Cassava" in the Danasari Village, Bojong 
District, Tegal Regency. 3). To find out direct marketing and personal selling 
simultaneously on the decision to purchase cassava chips "Cassava" in Danasari 
Village, Bojong District, Tegal Regency. 
The population in this study were consumers who had purchased cassava 
chips "Cassava" in Danasari Village, Bojong District, Tegal Regency. The 
sampling technique used was accidental sampling. The data analysis technique 
used is Spearman rank correlation, Spearman rank correlation significance test, 
Multiple correlation analysis, Test of significance of multiple correlation and 
coefficient of determination analysis. 
Research Results 1). Direct marketing has a significant effect on the decision to 
purchase cassava chips "Cassava". By using Spearman rank correlation analysis, 
the value of rs is 0.574, which means there is a positive and significant influence 
between direct marketing and purchasing decisions. 2). Personal selling has a 
significant effect on the decision to purchase cassava chips "My Cassava". By 
using Spearman rank correlation analysis, the value of rs is 0.653 which means 
there is a positive and significant influence between personal selling and 
purchasing decisions. 3). Direct marketing and personal selling simultaneously 
have a strong influence on the decision to buy cassava chips "My Cassava". By 
using multiple correlation analysis, R value is obtained (0,695) 4). The coefficient 
of determination based on the above analysis which is equal to 48.3% means the 
total diversity explained by the model of direct marketing influence and personal 
selling simultaneously on purchasing decisions of 48.3% while the remaining 
51.7% by other factors that cannot be explained. 
 
Keywords: Direct Marketing, Personal Selling, Purchasing Decisions 
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BAB I 
 
PENDAHULUAN 
 
 
A. Latar Belakang Masalah 
 
Makanan ringan merupakan salah satu makanan alternatif yang 
banyak digemari oleh masyarakat karena mudah diperoleh, harganya 
terjangkau, memiliki banyak variasi bentuk, rasa dan warna, serta memiliki 
umur simpan yang relatif lama. Salah satu jenis makanan ringan yang populer 
di kalangan masyarakat yaitu keripik singkong. Keripik singkong merupakan 
makanan ringan atau camilan berupa irisan tipis yang terbuat dari buah 
singkong digemari kalangan masyarakat karena sifatnya yang renyah, gurih, 
tidak terlalu mengenyangkan dan tersedia dalam aneka rasa seperti asin, 
pedas dan manis. Keripik singkong sangat praktis karena kering, sehingga 
lebih awet dan mudah disajikan kapan pun. Kebutuhan terhadap produk 
keripik singkong masih cukup besar, pangsa pasarnya masih  cukup luas dan 
beragam. Rasanya yang renyah dan murahnya harga yang ditawarkan 
menjadikan produk tersebut  sebagai alternatif tepat untuk menemani waktu 
santai bersama rekan dan keluarga.  
Perkembangan dunia usaha berkembang semakin pesat sehingga 
meningkatkan persaingan bisnis. Hal ini membuat perusahaan harus mampu 
bersikap dan bertindak tepat dalam menghadapi persaingan, sehingga 
perusahaan berusaha mencari strategi bisnis yang dapat menarik perhatian 
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konsumen untuk  membeli suatu produk. Tjiptono (2015:164) strategi dalam 
binis berkenaan dengan perspektif pasar yang dilayani. Perspektif ini dapat 
ditentukan dengan berbagai cara. Sebagai contoh, dalam hal lingkup pasar 
perusahaan dapat memutuskan untuk melayani pasar keseluruhannya atau 
hanya berkonsentrasi pada segmen pasar kunci. Dimensi geografis sebuah 
pasar berkaitan dengan aspek lain seperti pasar lokal, pasar regional, pasar 
nasional, atau pasar internasional. Dalam menerapkan strategi pemasaran 
Alma (2018:261) berpendapat bahwa strategi pemasaran sangat 
mengutamakan orientasi pada konsumen dengan memberikan kepuasan 
tertinggi dan fokus pada tampilan lembaga dalam melayani konsumen dan ini 
berbeda dengan pemasaran tradisional yang hanya mengutamakan 
peningkatan volume penjualan.  
Dengan adanya persaingan pasar yang semakin ketat antar produk 
keripik singkong, perusahaan dituntut untuk dapat meningkatkan daya 
saingnya secara terus menerus.  Untuk dapat bersaing maka perusahaan harus 
mampu menanggapi kebutuhan pasar. Setiap perusahaan atau produsen 
memiliki tujuan yang sama yaitu bagaimana caranya agar produk – produk 
yang diproduksi dapat diterima oleh konsumen. Keputusan pembelian 
konsumen merupakan salah satu hal penting yang harus diperhatikan oleh 
pemasar. Banyaknya produk – produk pesaing bermunculan mengharuskan 
pemasar sebagai pihak yang menawarkan berbagai produk kepada konsumen 
dapat menganalisis faktor – faktor yang menjadi dasar perilaku keputusan 
konsumen dalam melakukan pembelian produk.  
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Promosi merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh para 
pengusaha untuk mempertahankan berjalannya perusahaan, sebab kegagalan 
dalam memasarkan produk akan berakibat fatal jika keuntungan yang 
diharapkan tidak tercapai.  Promosi merupakan salah satu strategi pemasaran 
dimana pada aktivitasnya berusaha membujuk, mempengaruhi, dan 
memberikan informasi agar bersedia membeli, menerima dan setia kepada 
produk dan jasa yang diberikan. Dengan demikian bagian promosi sebagai 
ujung tombak suatu perusahaan, diharapkan mampu mempengaruhi 
masyarakat calon konsumen untuk menentukan pilihannya membeli produk 
yang ditawarkan, sehingga mampu merealisasikan tujuan perusahaan baik 
untuk jangka pendek dan jangka panjang. Dalam pemenuhan kepuasan 
konsumen dan tujuan perusahaan harus dilakukan salah satunya dengan direct 
marketing dan personal selling. 
Direct marketing sangat marak dibicarakan dalam beberapa tahun 
terakhir. Semua organisasi berlomba – lomba menggunakan teknik pemasaran 
yang disebut direct marketing ini. Pabrik, perusahaan jasa, pedagang retail, 
organisasi nirlaba, mereka semua bersaing memasarkan produk ataupun jasa 
menggunakan direct marketing. Dengan pemasaran langsung, memungkinkan 
seorang penjual memusatkan perhatiannya pada pasar mini dengan lebih 
efisien terhadap tawaran yang lebih cocok dengan kebutuhan spesifik 
konsumen. 
Fandy Tjiptono (2012:200) mengatakan bahwa kelebihan dari personal 
selling adalah operasinya lebih fleksibel karena penjual lebih dapat 
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mengamati reaksi pelanggan dan menyesuaikan pendekatannya, usaha yang 
sia-sia dapat diminimalkan, pelanggan yang berminat biasanya langsung 
membeli, dan penjual dapat membina hubungan jangka panjang dengan 
pelanggan. Oleh karena itu, peran tenaga penjual dalam personal selling 
sangat penting untuk menciptakan keberhasilan perusahaan terutama untuk 
menghadapi persaingan. 
Strategi personal selling meletakkan dasar penjualan produk secara 
jangka panjang karena jaminan kualitas terhadap produk begitu 
dipertaruhkan. Hal ini terjadi saat tenaga penjual berhadapan langsung 
dengan konsumen dan mendemonstrasikan produk yang dijual secara 
langsung, sehingga benar-benar perlu dipahami bagaimana menciptakan 
kepuasan konsumen dan keuntungan bagi perusahaan. Perusahaan juga harus 
memikirkan bagaimana cara mengelola tenaga penjualan agar tidak salah 
merekrut tenaga penjual. Perusahaan juga perlu memahami bagaimana 
menganalisa data penjualan, mengukur potensi pasar, mengumpulkan 
informasi pasar dan menyusun strategi rencana pemasaran. 
Personal selling merupakan komunikasi dengan menggunakan tatap 
muka sedangkan bauran promosi yang lain lebih bersifat massal dan non 
individu. Personal selling merupakan cara yang tepat untuk diterapkan oleh 
perusahaan mengingat personal selling menggunakan komunikasi langsung 
yang memungkinkan adanya komunikasi dua arah antara tenaga penjual 
dengan calon konsumen sehingga penjual harus aktif mendatangi calon 
konsumen untuk menawarkan produk. Penerapan personal selling diharapkan 
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dapat memperkenalkan konsumen lebih banyak tentang produk perusahaan 
dan manfaat yang ada pada produk atau jasa, sehingga akan meningkatkan 
penjualan yang ditawarkan oleh perusahaan. Hal ini  tentu membutuhkan 
usaha perusahaan untuk mengelola perusahaan dengan baik. Diantara 
kegiatan manajemen yang dilakukan adalah berupa direct marketing oleh 
perusahaan,  meningkatkan kualitas produk agar produk yang dijual kepada 
konsumen memiliki keunggulan sehingga memiliki daya saing yang tinggi.  
Salah satu perusahaan kecil dan menengah di Desa Danasari Kecamatan 
Bojong Kabupaten Tegal, sejak tahun 2014 telah memproduksi berbagai jenis 
makanan ringan berupa keripik singkong, singkong balado, dan keripik 
singkong aneka rasa dengan berbagai ragam dan kemasan. Sampai saat ini 
tahun 2019 kegiatan produksi makanan ringan berupa keripik singkong aneka 
rasa mencapai 1 kwintal  per hari. Berawal dari usaha rumah tangga dengan 
modal Rp.500.000 sampai sekarang mencapai puluhan juta rupiah dilakukan 
dengan berbagai kendala. Pemasaran yang dilakukan sejak tahun 2014 
berkisar wilayah Desa Danasari, hingga Maret tahun 2019 telah mencapai 3 
Kabupaten meliputi Kabupaten Brebes, Kabupaten Tegal, dan Kabupaten 
Pemalang. Keberhasilan yang demikian  tersebut di atas, tentu tidak lepas dari 
kegiatan menejemen perusahaan yang dilakukannya baik kegiatan direct 
marketing, dan personal selling. 
Untuk lebih jelasnya berikut ini akan disajikan data pembelian produk 
keripik singkong “Singkongku” di desa Danasari  Kecamatan  Bojong yang 
dapat dilihat melalui tabel berikut ini: 
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Tabel 1 
Data Penjualan Kripik Singkong  
No BULAN 
TAHUN 2017 
(Kg) 
TAHUN 2018 
(Kg) 
1 Januari 600 800 
2 Pebruari 650 980 
3 Maret 625 1075 
4 April 670 1080 
5 Mei 650 1050 
6 Juni 650 1400 
7 Juli 750 1350 
8 Agustus 650 1400 
9 September 600 1450 
10 Oktober 700 1480 
11 Nopember 750 1350 
12 Desember 750 1450 
 JUMLAH 8045 14.865 
 Peningkatan  dari  2017 sampai  2018                84% 
Sumber Data: Rumah kripik singkong “Singkongku”  desa Danasari per  31 Januari 2019 
Menurut data penjualan keripik singkong di atas dapat diketahui 
bahwa terjadi peningkatan dari 8.045 Kg menjadi 14.865 Kg atau terjadi 
peningkatan sebesar 84% penjualan kripik singkong “Singkongku” dari 
periode bulan Januari 2017  sampai bulan Desember 2018.  
Berdasarkan hasil data penjualan keripik singkong di atas pada 
industri rumah tangga kripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari 
Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal, maka peneliti merasa tertarik untuk 
melakukan penelitian tentang “Pengaruh Direct Marketing dan Personal 
Selling Terhadap Keputusan Pembelian pada Pembuatan Keripik Singkong 
“Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal”. 
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B. Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang tersebut di atas maka rumusan masalah dalam 
penelitian ini adalah: 
1. Bagaimana pengaruh direct marketing terhadap keputusan pembelian 
keripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan Bojong 
Kabupaten Tegal? 
2. Bagaimana pengaruh personal selling terhadap keputusan pembelian  
keripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan Bojong 
Kabupaten Tegal? 
3. Bagaimana pengaruh direct marketing dan personal selling secara 
bersama-sama terhadap keputusan pembelian keripik singkong 
“Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal? 
C. Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui pengaruh direct marketing terhadap keputusan 
pembelian keripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan 
Bojong Kabupaten Tegal. 
2. Untuk mengetahui pengaruh personal selling terhadap keputusan 
pembelian keripik Singkong “Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan 
Bojong Kabupaten Tegal. 
3. Untuk mengetahui pengaruh direct marketing dan personal selling secara 
bersama - sama terhadap keputusan pembelian makanan ringan keripik 
singkong “Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten 
Tegal. 
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D. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini mengenai pengaruh direct marketing dan personal selling 
terhadap keputusan pembelian, diharapkan dapat memberikan kegunaan 
sebagai berikut: 
1. Manfaat Teoritis 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan tentang ilmu 
manajemen pemasaran dan juga bisa menambah referensi karya ilmiah 
sebagai pembendaharaan perpustakaan dan bahan informasi untuk 
mahasiswa lain dalam memperluas wawasan dan pengetahuan yang 
berkaitan dengan permasalahan yang diteliti. 
2. Manfaat Praktis 
a. Bagi peneliti 
Bagi peneliti diharapkan hasil penelitian ini dapat menambah wawasan  
tentang direct marketing dan personal selling terhadap keputusan 
pembelian melalui penerapan ilmu manajemen pemasaran yang 
diperoleh selama di bangku kuliah. 
b. Bagi perusahaan   
Bagi perusahan yaitu sebagai bahan masukan bagi perusahan rumah 
tangga kripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari dan bagi 
perusahaan home industry lainnya dalam perbadingan untuk mengelola 
perusahaan dan promosi produk dengan baik di masa mendatang. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. Landasan Teori 
1. Keputusan Pembelian 
a. Definisi Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler & Armstrong (2006:181) keputusan pembelian 
konsumen adalah membeli merek yang disukai, tetapi dua faktor bisa 
berada diantara niat pembelian dan keputusan pembelian. Faktor yang 
pertama adalah faktor sikap orang lain dan faktor yang kedua adalah 
faktor situasi yang tidak diharapkan. Keputusan pembelian setiap 
orang pada dasarnya sama, hanya saja semua proses tersebut tidak 
semua dilaksanakan oleh para konsumen. Berdasarkan tujuan 
pembelian, konsumen dapat diklarifikasi menjadi dua kelompok yaitu, 
kensumen akhir atau individual dan konsumen organisasional atau 
konsumen industri. 
b. Proses Keputusan Pembelian  
Menurut Kotler & Armstrong (2006:179) proses pengambilan 
keputusan pembelian merupakan suatu proses kegiatan pembelian 
yang tampak hanya satu tahap saja dari keseluruhan proses 
pengambilan keputusan pembelian yang terdiri dari lima tahap yaitu: 
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1) Pengenalan kebutuhan 
Tahap pembelian dimulai dengan pengenalan kebutuhan (need 
recognition), pembeli menyadari suatu masalah atau kebutuhan.  
Kebutuhan dapat dipicu oleh rangsangan internal ketika salah satu 
kebutuhan normal seseorang seperti rasa lapar, haus, seks dan lain 
sebagainya timbul pada tingkat yang cukup tinggi sehingga 
menjadi dorongan. Kebutuhan juga bisa dipicu oleh rangsangan 
eksternal, contohnya suatu iklan atau diskusi denga teman bisa 
membuat seseorang berfikir untuk membeli. 
2) Pencarian informasi 
Tahap proses keputusan pembelian dimana konsumen ingin 
mencari informasi lebih banyak, konsumen mungkin hanya 
memperbesar perhatian atau melakukan pencarian informasi secara 
aktif. Konsumen yang tertarik mungkin mencari lebih banyak 
informasi atau mungkin tidak. Jika dorongan konsumen itu kuat 
dan produk yang memuaskan ada di dekat konsumen itu, konsumen 
mungkin akan membelinya kemudian. Jika tidak, konsumen bisa 
menyimpan kebutuhan itu dalam ingatannya atau melakukan 
pencarian informasi (information search) yang berhubungan 
dengan kebutuhan. 
3) Evaluasi alternatif 
Tahap proses keputusan pembelian dimana konsumen 
menggunakan informasi untuk mengevaluasi merek alternatif 
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dalam sekelompok pilihan. Kita telah melihat cara konsumen 
menggunakan informasi untuk sampai pada sejumlah pilihan merek 
akhir. Bagaimana cara konsumen memilih diantara merek alternatif 
tersebut? Pemasar harus tahu tentang evaluasi alternatif (alternative 
evaluation), yaitu bagaimana konsumen memproses informasi 
untuk sampai pada pilihan merek. 
4) Keputusan pembelian 
Keputusan pembeli tentang merek mana yang dibeli. Dalam tahap 
evaluasi, konsumen menentukan peringkat merek dan membentuk 
niat pembelian. Pada umumnya, keputusan pembelian (purchase 
decision) konsumen adalah membeli merek yang paling disukai, 
tetapi dua faktor bisa berada antara niat pembelian dan keputusan 
pembelian, faktor pertama adalah sikap orang lain dan faktor yang 
kedua adalah faktor situasional yang tidak diharapkan. 
5) Perilaku setelah pembelian 
Tahap proses keputusan pembelian dimana konsumen mengambil 
tindakan selanjutnya setelah pembelian, berdasarkan kepuasan atau 
ketidakpuasan mereka. Pekerjaan pemasar tidak berakhir ketika 
produk telah dibeli. Setelah membeli produk konsumen akan 
merasa puas atau tidak puas dan terlibat dalam perilaku 
pascapembelian (postpurchase behavior) yang harus diperhatikan 
oleh pemasar. 
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c. Jenis - jenis Keputusan Pembelian 
Menurut Buchari Alma (2018:105) proses pengambilan 
keputusan pembelian sangat bervariasi, ada yang sederhana dan apa 
pula yang kompleks. Proses pengambilan keputusan dibagi menjadi 
kedalam tiga jenis, yaitu:  
1) Pengambilan keputusan yang luas (extended decision making), 
merupakan jenis pengambilan keputusan yang paling lengkap, 
bermula dari pengenalan masalah konsumen yang dapat 
dipecahkan melalui pembelian beberapa produk. Untuk keperluan 
ini, konsumen mencari informasi tentang produk atau merek 
tertentu dan mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif 
tersebut dapat memecahkan masalahnya. Evaluasi produk atau 
merek akan mengarah kepada keputusan pembelian. Selanjutnya 
konsumen akan mengevaluasi hasil dari keputusan. Proses 
pengambilan keputusan yang luas terjadi untuk kepentingan khusus 
bagi konsumen atau untuk pengambilan keputusan yang 
membutuhkan tingkat keterlibatan yang tinggi-tinggi, misalnya 
pembelian produk-produk yang mahal, mengandung nilai prestise, 
dan dipergunakan untuk waktu yang lama; bisa pula untuk kasus 
pembelian produk yang dilakukan pertama kali.  
2) Pengambilan keputusan yang terbatas (limited decision making), 
terjadi apabila konsumen mengenal masalahnya, kemudian 
mengevaluasi beberapa alternatif produk atau merek berdasarkan 
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pengetahuan yang dimiliki tanpa berusaha (atau hanya melakukan 
sedikit usaha) mencari informasi baru tentang produk atau merek 
tersebut. Ini biasanya berlaku untuk pembelian produk-produk yang 
kurang penting atau pembelian yang bersifat rutin. Dimungkinkan 
pula bahwa proses pengambilan keputusan terbatas ini terjadi pada 
kebutuhan yang sifatnya emosional atau juga pada environmental 
needs. 
3) Pengambilan keputusan yang bersifat kebiasaan (habitual decision 
making), merupakan jenis keputusan yang paling sederhana, yaitu 
konsumen mengenal masalahnya kemudian langsung mengambil 
keputusan untuk membeli merek favorit/kegemarannya (tanpa 
evaluasi alternatif). Evaluasi terjadi apabila merek yang dipilih 
tersebut ternyata tidak sebagus/sesuai dengan yang diharapkan. 
d. Faktor – faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler dan Armstrong (2012) dalam Priansa (2017:89) 
Faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian terdiri dari : 
1) Pilihan Produk 
 Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli 
sebuah produk atau mengunakan uangnya untuk tujuan yang lain. 
Perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang 
yang berminat membeli sebuah produk serta alternative yang 
mereka pertimbangkan. 
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a) Keunggulan Produk 
Berupa tingkat kualitas yang di harapkan oleh konsumen pada 
produk yang di butuhkannya dari berbagai pilihan produk. 
b) Manfaat Produk 
Berupa tingkat kegunaan yang dapat dirasakan oleh konsumen 
pada tiap  pilihan produk dalam memenuhi kebutuhannya. 
c) Pemilihan Produk 
Berupa pilihan konsumen pada produk yang dibelinya, sesuai 
dengan kualitas yang diinginkan dan manfaat yang akan 
diperolehnya. 
2) Pilihan Merk 
Konsumen harus memutuskan merk mana yang akan di 
beli. Setiap merk memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam 
hal ini, perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen 
memilih sebuah merk, apakah berdasarkan ketertarikan, kebiasaan, 
atau kesesuaian. 
a) Ketertarikan pada Merk 
Berupa ketertarikan pada citra merk yang telah melekat pada 
produk yang dibutuhkannya. 
b) Kebiasaan pada Merk 
Konsumen memilih produk yang dibelinya dengan merk 
tertentu, karena telah biasa mengunakan merk tersebut pada 
produk yang diputuskan untuk dibelinya. 
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c) Kesesuaian Harga 
Konsumen selalu mempertimbangkan harga yang sesuai dengan 
kualitas dan manfaat  produk. Jika sebuah produk dengan citra 
merk yang baik, kualitas yang bagus dan manfaat yang besar, 
maka konsumen tidak akan segan mengeluarkan biaya tinggi 
untuk mendapatkan produk tersebut. 
3) Pilihan Saluran Pembelian 
  Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur 
mana yang akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam 
hal menentukan penyalur, misalnya faktor lokasi, harga, persediaan 
barang yang lengkap, kenyamanan berbelanja, keluasan tempat dan 
lain sebagainya merupakan faktor-faktor yang mempengaruhi 
konsumen untuk memilih penyalur. 
a) Pelayanan yang diberikan 
Pelayanan yang baik serta kenyamanan yang di berikan oleh 
distributor ataupun pengecer pada konsumen, membuat 
konsumen akan selalu memilih lokasi tersebut untuk membeli 
produk yang di butuhkannya. 
b) Kemudahan untuk mendapatkan 
Selain pelayanan yang baik, konsumen akan merasa lebih 
nyaman jika lokasi pendistribusian (pengecer, grosir, dll) mudah 
dijangkau dalam waktu singkat dan menyediakan barang yang 
dibutuhkan. 
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c) Persediaan barang 
Kebutuhan dan keinginan konsumen akan suatu produk tidak 
dapat dipastikan kapan terjadi, namun persediaan barang yang 
memadai pada penyalur akan membuat konsumen memilih 
untuk melakukan pembelian di tempat tersebut. 
4) Waktu Pembelian 
 Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian 
bisa berbeda-beda, misalnya : ada yang membeli setiap hari, satu 
minggu sekali, dua minggu sekali, tiga minggu sekali, satu bulan 
sekali dan sebagainya. 
a) Kesesuaian dengan kebutuhan 
Ketika seseorang merasa membutuhkan sesuatu dan merasa 
perlu melakukan pembelian, maka ia akan melakukan 
pembelian. Konsumen selalu memutuskan membeli suatu 
produk, pada saat benar-benaar membutuhkanya 
b) Keuntungan yang dirasakan 
Ketika konsumen memenuhi kebutuhannya akan suatu produk 
pada saat tertentu, maka saat itu konsumen akan merasakan 
keuntungan sesuai kebutuhannya melalui produk yang di beli 
sesuai waktu di butuhkannya. 
c) Alasan pembelian 
Setiap produk selalu memiliki alasan untuk memenuhi 
kebutuhan konsumen pada saat ia membutuhkannya. Seorang 
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membeli suatu produk dengan pilihan merk tertentu dan 
mengunakannya, maka ia telah memenuhi kebutuhan yang 
dirasakan dan mengambil keputusan pembelian dengan tepat. 
5) Jumlah Pembelian  
 Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa 
banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian 
dilakukan mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus 
mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang 
berbeda-beda dari setiap pembeli. 
a) Keputusan jumlah pembelian 
Selain keputusan pada suatu pilihan merk yang di ambil 
konsumen juga dapat menentukan jumlah produk yang akan 
dibelinya sesuai kebutuhan. 
b) Keputusan pembelian untuk persediaan 
Dalam hal ini konsumen membeli produk selain untuk 
memenuhi kebutuhannya, juga melakukan beberapa tindakan 
persiapan dengan sejumlah persediaan produk yang mungkin 
dibutuhkannya pada saat mendatang. 
2. Direct Marketing 
a. Definisi Direct Marketing 
Menurut Kotler & Keller (2009:240) mendefinisikan direct 
marketing adalah penggunaan saluran langsung konsumen untuk 
menjangkau dan mengirimkan barang dan jasa kepada pelanggan tanpa 
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menggunakan perantara pemasaran. Pemasar dapat langsung 
menggunakan sejumlah saluran untuk menjangkau calon pelanggan dan 
pelanggan perorangan, seperti surat langsung (direct mail), pemasaran 
katalog, telemarketing, TV interaktif, kios, situs web, dan peralatan 
bergerak (mobile). 
Andrias Harefa (2006) dalam Jony Ardianto (2015:13) juga 
mendefinisikan bahwa pemasaran langsung adalah sistem penjualan 
yang dilakukan dengan cara perusahaan atau organisasi melakukan 
komunikasi langsung dengan target konsumen untuk mendapatkan 
respons atau transaksi. Penjual melakukan pendekatan langsung 
terhadap pelanggan dengan produk atau jasa yang ditawarkannya. 
Meskipun pemasarannya langsung ditujukan kepada konsumen, antara 
penjual dan konsumen tidak harus bertatap muka. Saluran pemasaran 
langsung ini bisa dalam bentuk surat, telemarketing, email, dan lain 
sebagainya.   
Sedangkan menurut Terrence A. Shimp (2003) dalam Jony 
Ardianto (2015:13) mengatakan pemasaran langsung adalah suatu 
sistem interaktif yang menggunakan satu atau lebih media periklanan 
untuk menghasilkan suatu respon yang dapat diukur dan atau transaksi 
disegala lokasi lokasi. 
Jadi dapat disimpulkan bahwa direct marketing merupakan 
pemasaran secara langsung dengan memanfaatkan saluran distribusi 
dan  media untuk dapat menghasilkan respon dari calon konsumen dan 
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juga untuk memudahkan antara penjual dan pembeli dalam 
bertransaksi.  
b. Berbagai Bentuk Komunikasi Direct Marketing 
Menurut Kotler & Keller (2009:241) terdapat beberapa bentuk 
utama dari direct marketing yaitu : 
1) Pemasaran surat langsung (direct mail)  
Pemasaran surat langsung yang meliputi pengiriman surat, 
iklan, contoh, selembaran, dan sarana lain kepada calon pembeli 
berdasarkan daftar alamat. 
Direct mail sangat cocok untuk mengarahkan komunikasi 
antar dua arah. Hal ini memungkinkan pemasar untuk menyeleksi 
target pasar yang tinggi, dapat dipersonalisasi, fleksibel, dan 
memungkinkan hasil pengukuran yang mudah. Meskipun biaya 
pengiriman surat langsung lebih banyak per-seribu orang daripada 
media massa seperti televisi atau majalah, para konsumen yang 
dijangkaunya adalah prospek yang lebih baik. Direct mail telah 
terbukti berhasil dalam mempromosikan semua jenis produk, mulai 
dari buku, DVD, asuransi, barang hadiah, makanan, pakaian, dan 
barang-barang konsumen lainnya hingga semua jenis produk 
industri. Beberapa analis memperkirakan penurunan penggunaan 
bentuk surat langsung secara tradisional di tahun-tahun mendatang 
disebabkan karena pemasar beralih ke bentuk digital yang lebih baru, 
seperti e-mail dan mobile marketing. E-mail dan mobile marketing, 
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dan bentuk surat langsung lainnya yang lebih baru memberikan 
pesan langsung dengan kecepatan luar biasa dan biaya yang lebih 
rendah dibandingkan dengan surat yang melalui kantor pos. Namun, 
meskipun bentuk surat langsung digital semakin populer, bentuk 
surat langsung tradisional sejauh ini masih paling banyak digunakan. 
Pemasaran lewat surat mempunyai beberapa keuntungan berbeda 
dari bentuk digital. Hal ini memberikan sesuatu yang nyata bagi 
orang untuk dipegang dan disimpan, sedangkan e-mail dan bentuk 
surat langsung lainnya mudah disaring atau dibuang (Kotler & 
Armstrong, 2014:501). 
2) Pemasaran lewat katalog (catalog marketing)  
Seiring dengan kemajuan teknologi, pergerakan ke arah 
pemasaran yang dipersonalisasi telah menghasilkan perubahan 
menarik dalam pemasaran katalog. Dengan adanya jaringan internet, 
semakin banyak katalog berbentuk digital. Berbagai kataloger 
khusus berbentuk web bermunculan, dan sebagian besar kataloger 
cetak telah menambahkan katalog berbasis web ke dalam bauran 
pemasaran mereka. Katalog berbasis web menghilangkan biaya 
percetakan dan pengiriman surat. Sementara ruang dalam katalog 
cetak terbatas, sedangkan dalam katalog online menawarkan barang 
dagangan yang hampir tak terbatas. Katalog online memungkinkan 
penjualan langsung produk dan fitur dapat ditambahkan atau dihapus 
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sesuai kebutuhan, dan harga dapat disesuaikan secara instan untuk 
menyesuaikan permintaan (Kotler & Armstrong, 2014:502). 
3) Pemasaran lewat telepon (telemarketing)  
Pemasaran telepon melibatkan penggunaan telepon untuk 
menjual produk langsung ke konsumen dan pelanggan bisnis. Tahun 
lalu, pemasaran telepon menyumbang lebih dari 19 persen dari 
seluruh penjualan yang didorong oleh pemasaran langsung. Pemasar 
menggunakan pemasaran telepon untuk menjual langsung ke 
konsumen dan pebisnis. Mereka menggunakan nomor bebas pulsa 
untuk menerima pesanan yang masuk dari televisi dan iklan cetak, 
surat langsung, atau katalog. Telemarketing yang dirancang dengan 
tepat dan ditargetkan akan memberikan banyak manfaat, termasuk 
kenyamanan pembelian dan peningkatan informasi produk dan 
layanan (Kotler & Armstrong, 2014:502). 
4) Pemasaran lewat peralatan mobile (mobile marketing) 
Pembeli dalam program tersebut menerima tawaran teks baru 
setiap minggu, mulai dari barang gratis hingga diskon 5 persen dari 
total pembelian $ 50 atau lebih. Penawaran dapat disesuaikan dengan 
toko. Untuk mendapatkan uang tunai, pembeli menunjukkan ponsel 
mereka ke kasir, menunjukkan nomor PLU (price look-up) dalam 
pesan teks. Smartphone baru - baru ini mengubah cara hidup kita,  
termasuk cara kita berbelanja. Dan ketika mereka mengubah cara 
kita berbelanja, mereka juga mengubah cara pemasar menjual 
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produk kepada konsumen. Semakin banyak konsumen terutama yang 
lebih muda menggunakan ponsel mereka untuk pesan teks, 
menjelajahi Web, menonton video dan memeriksa e-mail. Walmart 
menggunakan peringatan pesan teks untuk menyebarkan berita 
tentang penjualan, para konsumen dapat mengklik tautan di dalam 
pesan untuk pergi ke situs web pengecer dan memeriksa detailnya. 
Selain membantu membeli, aplikasi pemasaran seluler lainnya 
menyediakan layanan yang bermanfaat, informasi bermanfaat, dan 
hiburan (Kotler & Armstrong, 2014:505). 
5) Pemasaran lewat online (online marketing) 
Menurut Jony Ardianto (2015:27) online marketing 
merupakan metode pemasaran yang sangat menjanjikan bagi 
investor karena pemasaran ini bisa menjangkau pasar dengan efektif 
dan lebih luas. Pemasaran online lebih efektif dalam mendatangkan 
pengunjung di website sehingga omzet penjualan produkpun bisa 
meningkat dengan signifikan. 
Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong (2004) pemasaran 
secara online atau online marketing merupakan pemasaran yang 
dilakukan melalui sistem komputer online interaktif, yang 
menghubungkan para pelanggan dengan penjual secara elektronik. 
Ada dua jenis saluran pemasaran online yaitu layanan online 
komersial dan internet. Pemasaran online bergantung pada situs web 
atau e-mail. pemasaran online, dapat mempromosikan produk dan 
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layanan melalui situs web, blog, e-mail, media sosial, forum dan 
aplikasi seluler (Sitorus, 2017:97). 
c. Manfaat Direct Marketing 
Kotler & Keller (2009:241) mengatakan pasar yang semakin 
beragam menghasilkan peningkatan jumlah ceruk pasar. Konsumen 
yang tidak mempunyai banyak waktu dan sudah merasa lelah dengan 
lalu lintas dan sulitnya mencari tempat untuk parkir, menghargai 
telepon bebas pulsa, situs web yang tersedia 24 jam sehari dan 7 hari 
seminggu, serta komitmen kepada layanan pelanggan. Direct marketing 
dapat menjangkau calon pelanggan pada saat yang tepat dan dibaca oleh 
calon pelanggan yang lebih memiliki prospek. Pemasaran langsung 
memungkinkan pemasar menguji media dan pesan alternatif untuk 
menemukan pendekatan yang paling efektif dari segi biaya. Pemasaran 
langsung juga membuat penawaran dan strategi pemasar langsung 
kurang dapat dilihat oleh pesaing. Terakhir pemasar langsung dapat 
mengukur respons terhadap kampanye mereka agar dapat diputuskan 
bentuk kampanye yang paling menguntungkan. 
Dalam promosi pemasaran langsung, maka penjual dapat 
menawarkan alternatif biaya rendah dan efisien kepada konsumen, lalu 
juga fleksibilitas yang besar seperti penawaran program promo yang 
berkelanjutan, dan juga memberi akses kepada penjual untuk 
menjangkau pembeli yang tidak dapat mereka jangkau di saluran lain.   
Pemasaran langsung telah menjadi bentuk pemasaran yang berkembang 
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paling pesat. Pemasaran langsung juga semakin berorientasi pada web, 
dan pemasaran internet adalah pangsa pembelanjaan dan penjualan 
pemasaran langsung yang tumbuh paling cepat. Baik diterapkan sebagai 
model bisnis lengkap maupun sebagai suplemen bauran pemasaran 
terintegrasi yang lebih luas, pemasaran langsung membawa banyak 
manfaat untuk pembeli dan penjual (Sitorus, 2017:52). 
Menurut Jony Ardianto (2015:12) pemasaran langsung dapat 
membantu mengurangi anggaran biaya yang sangat tinggi dalam 
mencapai pasar industri lewat tenaga penjual. Hal ini dikarenakan biaya 
yang dibutuhkan media dalam pemasaran langsung cukup rendah. 
Pemasaran jarak jauh atau pengiriman dengan memakai jasa pos 
misalnya. Hal ini sudah bisa dijadikan langkah untuk mengetahui calon 
pembeli terbaik. Selain itu, hal ini juga dapat dijadikan media dalam 
memberikan penjelasan kepada konsumen sebelum mereka melakukan 
kunjungan penjualan yang mahal. 
Terdapat dua manfaat dalam direct marketing diantaranya yaitu : 
1) Manfaat bagi pembeli 
Keuntungan bagi pembeli adalah belanja santai, 
menyenangkan, hemat waktu, dapat memilih barang, bisa 
membanding – bandingkan harga dan mutu dari berbagai katalog, 
bisa membelikan barang kepada orang lain juga. Demikian pula bagi 
pebisnis, dapat mengetahui berbagai macam barang, dan harga serta 
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mutu tanpa berdialog lama dengan penjual (Buchari Alma 
2018:179). 
Direct marketing tegolong mudah, praktis dan pribadi. 
Pemasar tidak pernah menutup pintu mereka dan selalu terbuka 
untuk para konsumen, dan pelanggan tidak perlu pergi ke toko untuk 
membeli produk. Dari rumah, kantor, atau hampir di tempat lain, 
pelanggan dapat berbelanja kapan saja melalui web. Konsumen dapat 
belajar tentang produk dan layanan tanpa terikat dengan salespeople. 
Direct marketing memberikan pelanggan akses yang mudah ke 
berbagai produk. Pemasar dapat menawarkan pilihan yang hampir 
tidak terbatas kepada para pelanggan yang hampir di mana saja 
secara global.  Tidak ada toko fisik yang dapat menawarkan akses 
praktis ke pilihan yang begitu luas kecuali dengan bantuan direct 
marketing. Saluran direct marketing juga memberikan kepada para 
konsumen akses informasi komparatif tentang perusahaan, produk, 
dan pesaing. Katalog produk atau situs web seringkali menyediakan 
lebih banyak informasi dalam bentuk yang lebih bermanfaat 
daripada yang dapat diberikan oleh tenaga penjual ritel. direct 
marketing bersifat langsung dan interaktif, pembeli dapat 
berinteraksi dengan penjual melalui telepon atau di situs web penjual 
untuk mengetahui informasi, produk, atau layanan yang mereka 
inginkan dan kemudian memesannya (Kotler & Armstrong, 
2014:497). 
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2) Manfaat bagi penjual 
Keuntungan bagi penjual adalah dapat menyediakan berbagai 
katalog buat berbagai jenis konsumen seperti konsumen gemuk, 
konsumen bertangan kidal, miliader, bisa membuat pesan – pesan 
khusus kepada calon konsumen. Orang tua yang baru pertama kali 
melahirkan akan dikirimi katalog secara terus menerus, mengenai 
makanan, pakaian, mainan, dsb. Sampai anaknya tumbuh besar. 
Pengiriman barang sampai ditangan konsumen bisa dihitung waktu, 
sangatcepat, dan semua katalog akan dibaca oleh langganan yang 
gemar membaca (Buchari Alma 2018:179). 
Direct marketing adalah alat yang ampuh untuk membangun 
hubungan pelanggan. Karena direct marketing bersifat komunikasi 
dua arah, perusahaan dapat berinteraksi dengan pelanggan melalui 
telepon atau online, mempelajari lebih lanjut tentang kebutuhan para 
pelanggan, dan mempersonalisasikan produk dan layanan sesuai 
selera pelanggan tertentu. Pada gilirannya, pelanggan dapat 
mengajukan pertanyaan dan umpan balik. Direct marketing juga 
menawarkan kepada penjual biaya alternatif yang lebih rendah, 
efisien, dan cepat untuk menjangkau pasar mereka. Direct marketing 
telah berkembang pesat dalam pemasaran bisnis-ke-bisnis, sebagian 
merespons biaya pemasaran yang terus meningkat melalui tenaga 
penjualan. Online direct marketing menghasilkan biaya yang lebih 
rendah, peningkatan efisiensi, dan penanganan saluran dan fungsi 
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logistik yang lebih penting, seperti pemrosesan pesanan, penanganan 
inventaris, dan pengiriman. Direct marketing seperti Amazon atau 
Netflix juga menghindari biaya pemeliharaan toko dan biaya sewa, 
dan asuransi (Kotler & Armstrong, 2014:497). 
d. Sifat Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 
Sifat – sifat pemasaran langsung menurut Kotler yang 
diterjemahkan oleh Teguh (2002) dalam Sitorus (2017:54), yaitu: 
1) Nonpublik,   
Pesan biasanya ditunjukan untuk orang tertentu. 
2) Disesuaikan,   
Pesan dapat disiapkan untuk menarik orang yang dituju.  
3) Terbaru,  
Pesan dapat dipersiapkan dengan sangat cepat.  
4) Interaktif dan Terukur,  
Pesan dapat diubah tergantung pada tanggapan orang tersebut. 
Pemasaran langsung merupakan sistem pemasaran yang bersifat 
sangat interaktif dan terukur. 
e. Prinsip - prinsip Pemasaran Langsung 
Pemasaran langsung dan sistem informasinya fokus pada apa 
yang dilakukan pelanggan. Dengan kata lain, informasi tentang perilaku 
masa lalu digunakan untuk memprediksi perilaku masa depan. 
Informasi ini diproses secara individual dan dapat dianalisis dan 
ditindaklanjuti secara individual, bahkan jika jumlah pelanggan 
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mencapai jutaan. Hal ini tidak membuat riset pemasaran menjadi usang, 
tetapi jika hanya dapat mengandalkan informasi riset pemasaran, 
perusahaan dipaksa untuk membuat asumsi tentang perilaku pelanggan 
yang mungkin secara umum benar tetapi mungkin salah dalam kasus 
individual (Baker, 2003:571). 
f. Targeting, Interaction, Control and Continuity (TICC) 
Praktik pemasaran langsung yang sukses tergantung pada empat 
elemen yaitu (Baker, 2003:572) :  
1) Targeting mengacu pada keputusan tentang siapa yang akan 
menerima pesan dan termasuk pemilihan media TV, iklan spanduk, 
iklan cetak, surat langsung, pemasaran jarak jauh, email, dan 
sebagainya. Dalam semua kasus, keputusan penargetan pada 
umumnya akan lebih penting daripada keputusan penting tentang 
apa yang akan ditawarkan dan bagaimana membingkai pesan. 
Dengan memeriksa hasil dari upaya kami sebelumnya untuk 
menargetkan dengan benar, kami dapat terus memperbaiki 
penargetan kami di masa depan.  
2) Interaction merupakan peran utama dalam sistem informasi 
pemasaran langsung.  
3) Control adalah manajemen pemasaran. Hal ini termasuk menetapkan 
tujuan, perencanaan di tingkat strategis dan operasional, 
penganggaran dan penilaian hasil. Prosesnya bersifat siklus, 
perencanaan masa depan diinformasikan oleh hasil masa lalu. 
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Interaksi adalah jantung dari pemasaran langsung. Kelengkapan dan 
keakuratan data akan sangat penting untuk pelaksanaan kontrol. 
4) Continuity adalah tentang mempertahankan pelanggan dan menjual 
produk lain kepada para konsumen juga meningkatkan perdagangan 
mereka. Di sebagian besar perusahaan bisnis, sebagian besar 
keuntungan muncul dari transaksi dengan pelanggan mapan. 
Perhatian yang sungguh - sungguh dalam merekam interaksi 
memungkinkan berkomunikasi dengan pelanggan, mengenali minat 
mereka dan menunjukkan penghargaan terhadap kebiasaan mereka. 
g. Pemasaran Interaktif  
Direct marketing merupakan sistem pemasaran interaktif yang 
menggunakan alat penghubung non personal untuk melakukan 
komunikasi bisnis secara langsung, dengan karateristik pesannya 
ditujukan kepada pelanggan/calon pelanggan tertentu, pesannya 
disiapkan untuk menarik pelanggan/calon pelanggan tertentu, pesannya 
disiapkan dengan sangat cepat untuk diberikan kepada pelanggan/calon 
pelanggan tertentu dan pesannya dapat  diubah tergantung tanggapan 
calon pelanggan/pelanggan. Tujuan dari pemasaran interaktif adalah 
untuk memikat dan memelihara konsumen yang akan menjadi rekan 
bisnis dalam penciptaan, pembelian, dan pengembangan produk/jasa. 
Konsumen tidak hanya sebagai peserta pasif yang menerima iklan 
sebelum membeli, melainkan konsumen diharapkan proaktif dan 
interaktif dalam pemasaran. Melalui pemasaran langsung 
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elektronik/internet telah memberikan pemasar dan konsumen peluang 
interaksi dan individualisasi yang jauh lebih besar.  Perusahaan di masa 
lalu telah mengirimkan media standar majalah, buletin, iklan,  kepada 
setiap orang. Dewasa ini perusahaan-perusahaan dapat mengirimkan isi 
yang sudah diindividualisasikan dan konsumen sendiri dapat 
mengindividualisasikan isi tersebut lebih lanjut. Dewasa ini perusahaan 
dapat berinteraksi dan berdialog dengan jauh lebih banyak kelompok 
daripada di waktu yang lalu.  Akan tetapi, proses pertukaran dalam 
zaman informasi menjadi semakin banyak dimulai oleh pelanggan dan 
dikontrol oleh pelanggan. Pemasar dan perwakilan mereka harus 
menunggu sampai pelanggan setuju untuk berpartipasi dalam 
pertukaran. Bahkan, setelah pemasar memasuki proses pertukaran, 
pelanggan mendefinisikan aturan untuk bergabung dan mengisolasi diri 
mereka dengan bantuan agen dan perantara. Pelanggan menetapkan 
informasi apa yang mereka butuhkan, tawaran apa yang menarik minat 
mereka, dan harga berapa yang ingin mereka bayarkan (Widyastuti 
2017:348). 
Rayport & Jaworski (2003) dalam Widyastuti (2017:348) telah 
mengemukakan bahwa situs web yang efektif menonjolkan tujuh unsur 
rancangan yang mereka sebut 7C : 
1) Contex (konteks). Desain tata letak dan rancangan. 
2) Content (isi). Teks, gambar, suara, dan video yang ada dalam situs. 
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3) Community (masyarakat). Sejauh mana situs memungkinkan 
komunikasi dari pengguna ke pengguna. 
4) Costomization (sesuai pesanan).  Sejauh mana kemampuan situs 
untuk  menjalin hubungan dengan pengguna-pengguna yang berbeda 
atau memungkinkan pengguna mempersonalisasikan situs.  
5) Communication (komunikasi). Bagaimana situs memungkinkan 
komunikasi  situs dengan pengguna, pengguna dengan situs, atau 
adanya komunikasi dua arah.  
6) Connection (sambungan). Sejauh mana situs dapat disambungkan 
dengan situs lain.  
7) Commerce (perdagangan). Sejauh mana kemampuan situs untuk 
memungkinkan transaksi komersial. 
h. Model Baru Direct Marketing 
Pemasaran langsung sebagai distribusi langsung atau sebagai 
saluran pemasaran yang tidak mengandung perantara. Pemasaran 
langsung termasuk sebagai salah satu elemen dari bauran promosi, 
sebagai pendekatan untuk berkomunikasi langsung dengan konsumen. 
Sebagian besar perusahaan masih menggunakan pemasaran langsung 
sebagai saluran atau media tambahan. Dengan demikian, Lexus 
memasarkan sebagian besar melalui iklan media massa dan jaringan 
dealer berkualitas tinggi tetapi juga melengkapi saluran ini dengan 
pemasaran langsung. Pemasaran langsungnya mencakup DVD promosi 
dan materi lainnya yang dikirimkan langsung ke calon pembeli dan 
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halaman Web (www.lexus.com) yang memberikan informasi kepada 
pelanggan tentang berbagai model, perbandingan kompetitif, 
pembiayaan, dan lokasi dealer. Demikian pula, sebagian besar 
department store, seperti Sears atau Macy, menjual sebagian besar 
barang dagangan mereka dari rak toko mereka, tetapi mereka juga 
menjual melalui surat langsung dan katalog online. Namun, bagi 
perusahaan saat ini, pemasaran langsung lebih dari sekadar saluran 
tambahan atau media iklan dan merupakan model lengkap untuk 
melakukan bisnis (Kotler & Armstrong, 2014:496).  
i. Internet Direct Marketing 
Internet direct marketing dapat ditargetkan, diuji, dikendalikan, 
dan diukur, sama seperti direct-mail marketing. Karena ekonomi saat 
ini lebih banyak menggunakan internet, internet direct marketing dapat 
menjadi lebih hemat biaya daripada direct-mail tradisional. Lagi pula, 
tidak ada biaya tambahan atau ongkos kirim dalam internet direct 
marketing. Kelebihan dari internet direct marketing yaitu tidak 
menghasilkan produk secara fisik, sehingga timeline produksi dapat 
lebih singkat. Meskipun internet dapat dibuktikan untuk meningkatkan 
media tradisional yang digunakan dalam program penjualan 
perusahaan, mungkin terlalu cepat untuk menganggap bahwa internet 
dapat menggantikan direct-mail atau pemasaran jarak jauh secara 
keseluruhan karena internet belum presisi untuk penargetan, karena 
belum mencapai tingkat kematangan dalam hal kemampuan untuk 
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mencari daftar calon pelanggan dengan menggunakan kriteria kunci 
yang tepat untuk program pengiriman surat (Silverstein, 2002:49). 
j. Tujuh Strategi Internet Marketing 
Dalam mengembangkan bisnis lewat internet maka diperlukan 
strategi yang jitu dalam menguasai pangsa pasar. Berikut tujuh strategi 
untuk meningkatkan laba perusahaan lewat internet menurut Silverstein  
(2002:48) : 
1) Menghasilkan dan mengkualifikasi prospek dengan Internet. 
Kualifikasi adalah inti dari sebagian besar program pemasaran. 
Pelajari bagaimana praktik kerja unggulan berlaku untuk internet, 
bagaimana internet dapat diintegrasikan dengan direct mail dan 
telemarketing, dan bagaimana caranya menggunakan e-mail, 
formulir respons Web, situs Web, dan iklan Web untuk 
meningkatkan upaya kualifikasi perusahaan. 
2) Menggunakan internet event untuk mempromosikan produk dan 
layanan.  
Internet menawarkan pemasar dengan cara alternatif yang sangat 
hemat biaya untuk konferensi langsung, seminar, dan acara promosi 
serupa. Selain itu, internet dapat digunakan untuk mempromosikan 
dan meningkatkan tingkat penjualan.  
3) Melaksanakan e-fulfillment.  
Perusahaan dapat menggunakan internet untuk memenuhi prospek 
dan langsung memenuhi permintaan informasi untuk konsumen 
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melalui teknologi informasi yang tersedia. Dan perusahaan mencari 
tahu bagaimana cara membuat program e-fulfillment yang instan. 
4) Membangun hubungan pelanggan (customer relation) dengan 
menggunakan internet.  
Temukan kelebihan internet dalam mengembangkan hubungan dua 
arah dengan pelanggan dan menyediakan pelanggan dengan layanan 
unggul.  
5) Menggunakan atau membangun komunitas bisnis dan pertukaran. 
Banyak pemasar sukses karena mengambil konsep komunitas Web 
dan menerapkannya pada program pemasaran mereka sendiri. 
Belajar bagaimana untuk berpartisipasi dalam komunitas bisnis. 
6) Menggunakan internet untuk membuat dan mengelola program 
kemitraan.  
Menemukan bagaimana internet membawa arti baru bagi kemitraan. 
Menemukan kekuatan program pemasaran afiliasi, tautan mitra, dan 
situs layanan mitra. 
7) Jual produk dengan internet  
Pelajari bagaimana pemasar yang sukses berhasil meluncurkan toko 
elektronik di internet, menjual dengan aman mulai dari buku hingga 
produk industri dan menghasilkan jutaan dolar setiap hari.  
Masing - masing dari tujuh strategi ini didasarkan pada prinsip-
prinsip dasar pemasaran langsung. Strategi ini merupakan konsep abadi 
yang telah diambil langsung dari buku pedoman pemasaran langsung. 
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internet marketing mungkin memerlukan serangkaian praktik baru dan 
cara berpikir baru, tetapi pada intinya internet marketing adalah 
pemasaran langsung yang baik dan solid (Silverstein, 2002:48).   
3. Personal Selling  
a. Definisi Personal Selling  
Penjualan personal adalah seni kuno. Meskipun demikian, 
wiraniaga efektif saat ini mempunyai lebih dari sekedar insting, mereka 
dilatih dalam metode analisis dan manajemen pelanggan. Kini 
perusahaan menghabiskan ratusan juta dollar setiap tahun untuk melatih 
wiraniaga dan merubah mereka dari pengambil pesanan pasif menjadi 
pengambil pesan aktif (Kotler & Keller 2009:272).  
Sedangkan menurut Buchari Alma (2018:187) yang dimaksud 
personal selling adalah “oral presentation in a conversation with one or 
more prospective costumers for the purpose of making sales”. 
Fandy Tjiptono (2017:394) mengatakan personal selling 
menekankan aspek penjualan menggunakan wiraniaga dan 
mengutamakan proses komunikasi person to person. Personal selling 
sangat efektif dalam tahap pembentukan prefrensi, keyakinan, dan 
tindakan pembeli.  
Cara penjualan personal selling adalah cara yang paling tua dan 
penting. Cara ini adalah unik, tidak mudah untuk diulang, dapat 
menciptakan two ways communication antara ide yang berlainan antara 
penjual dan pembeli. Cara ini satu-satunya cara dari sales promotion 
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yang dapat menggunggah hati pembeli dengan segera, dan pada tempat 
dan waktu itu juga diharapkan konsumen dapat mengambil keputusan 
untuk membeli (Buchari Alma, 2018:187). 
Adapun bentuknya menurut Djasmin Saladin dan Yevis Marti 
Oesman (1994) dalam Jony Ardianto (2015:19) Personal Selling 
mempunyai tiga bentuk : retail selling, field selling, dan executive 
selling. 
Jadi dapat disimpulkan bahwa penjualan personal adalah seni kuno 
yang menekankan aspek penjualan menggunakan wiraniaga agar dapat 
menciptakan two ways communication antara ide yang berlainan antara 
penjual dan pembeli. 
b. Prinsip – prinsip Dasar Personal Selling  
Menurut Buchari Alma (2018:188) terdapat empat prinsip dalam 
melakukan personal selling yaitu : 
1) Persiapan yang matang 
Seorang salesperson harus mempunyai pengetahuan : 
a) Mengenal pasar dimana batang akan dijual, yaitu meliputi 
keterangan – keterangan mengenai keadaan perekonomian pada 
umumnya, persaingan trend harga dan sebagainya.  
b) Mengenal langganan dan calon langganan. Dalam hal ini perlu 
diketahui buying motives dan buying habits langganan dan calon 
pelanggan.   
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c) Cukup mengetahui tentang produk yang akan dijualnya. Para 
konsumen sangat tidak senang pada penjual yang tidak bisa 
menjawab pertanyaan – pertanyaan konsumen, sebagaimana 
bisanya konsumen ingin mendapatkan macam informasi barang 
yang akan dibelinya  
d) Prinsip dasar harus dikuasai oleh penjual karena dengan demikian 
ia dapat mempengaruhi konsumen untuk membuat transaksi yang 
menguntungkan kedua belah pihak. 
2) Mendapatkan atau menentukan tempat pembeli  
Dalam mendapatkan pembeli, seorang penjual berpedoman pada 
kebijaksanaan perusahaan mengenai chanel of distribution yang 
dipergunakan. 
3) Merealisir penjualan  
Meskipun dimana terjadinya penjualan tersebut beraneka ragam, tetapi 
langkah - langkah yang diambil oleh penjual dalam proses penjualan 
adalah : 
a) Pendekatan dan pemberian hormat 
b) Penentuan kebutuhan langganan  
c) Menyajikan barang dengan efektif 
d) Mengatasi keberatan – kebratan 
e) Melaksanakan penjualan – penjualan  
 
 
38 
 
38 
 
4) Menimbulkan goodwill setelah penjualan terjadi 
Jika penjualan terjadi dengan baik, maka pembeli akan memperoleh 
barang sesuai dengan yang diinginkan dan penjual memperoleh laba. 
Hal ini akan mempunyai pengaruh baik terhadap pembeli tersebut, 
yaitu akan membeli lagi kepada penjual yang sama dikemudian hari.  
c. Langkah - langkah Kegiatan Personal Selling  
Menurut Kotler dan Armstrong (2017:478) proses penjualan terdiri  
dari beberapa tahap yang harus dikuasai tenaga kerja yaitu sebagai berikut: 
1) Memilih dan menilai prospek  
Langkah pertama adalah mengidentifikasi pelanggan yang  potensial 
yang berkualitas. Pendekatan kepada pelanggan potensial sangat 
diperlukan dikarenakan cara untuk mendorong penjualan perusahaan. 
2) Prapendekatan 
Sebelum mengunjungi calon pelanggan, tenaga penjual harus belajar 
banyak tentang pelanggan yang prospektif sebelum melakukan 
kunjungan penjualan. Tenaga penjual dapat mencari keterangan calon 
pelanggan dengan cara mengumpulkan informasi, data dan hal lainnya. 
Tenaga penjual juga harus menetapkan tujuan kunjungan yang untuk 
menilai prospek atau mengumpulkan informasi. Tugas lain adalah 
memutuskan pendekatan terbaik, yang bisa berupa kunjungan pribadi 
panggilan telepon atau surat. Penetapan waktu terbaik juga harus 
diperhatikan karena banyak calon pelanggan yang  sangat sibuk pada 
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saat-saat tertentu. Terakhir tenaga penjual juga harus memikirkan 
strategi penjualan untuk akun.  
3) Pendekatan 
Tenaga penjual juga harus mengetahui cara bertemu dan memberi 
salam kepada pembeli dan memulai hubungan dengan baik. Langkah ini 
memerlukan penampilan tenaga penjual yang baik, kalimat pembuka, 
dan catatan untuk tidak lanjut. Pembukaan ini diikuti oleh sejumlah 
pertanyaan kunci untuk belajar lebih banyak tentang kebutuhan 
pelanggan atau dengan memperlihatkan tampilan atau sampel untuk 
menarik perhatian dan keingintahuan pembeli. Seperti dalam seluruh 
tahap proses penjualan, mendengarkan pelanggan adalah hal penting. 
4) Presentasi dan demonstrasi  
Selama langkah prensentasi dalam proses penjualan, tenaga penjual 
menceritakan tentang kisah produk kepada calon pembeli, menyajikan 
manfaat produk bagi pelanggan dan memperlihatkan bagaimana produk 
itu menyelesaikan masalah pelanggan. 
5) Mengatasi keberatan 
Pelanggan hampir selalu mengajukan keberatan selama presentasi atau 
ketika diminta menempatkan pesanan. Dalam mengatas keberatan 
tenaga penjual harus menggunakan pendekatan positif, mencari 
keberatan tersembunyi, meminta pembeli mengklarifikasi semua 
keberatan, menganggap keberatan sebagai kesempatan untuk 
menyediakan lebih banyak informasi dan mengubah keberatan menjadi 
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alasan membeli. Semua tenaga penjual memerlukan pelatihan keahlian 
mengatasi keberatan.  
6) Penutupan 
Setelah mengatasi keberatan calon pelanggan, kemudian tenaga penjual 
menutup penjualan. Tenaga penjual bisa menggunakan teknik 
penutupan. Mereka dapat meminta pesanan, meninjau ulang poin 
kesepakatan, menawarkan bantuan menulis pesanan. Tenaga penjual 
juga bisa menawarkan khusus kepada pembeli untuk menutup, seperti 
harga yang lebih rendah atau fasiltas tambahan tanpa biaya tambahan.  
7) Tindak lanjut   
Langkah terakhir dalam proses penjualan adalah tindak lanjut kepada 
pelanggan jika ingin memastikan kepuasan pelanggan dan mengulangi 
bisnis. Setalah menutup penjualan, tenaga penjual harus melengkapi 
berbagai detail tentang waktu pengiriman, persyaratan pembelian, 
tenaga harus melengkapi berbagai detail tentang waktu pengiriman, 
persyaratan pembelian dan masalah lain. Tenaga penjual juga harus 
menjadwalkan kunjungan tindak lanjut ketika pesanan diterima, 
memastikan adanya instalasi,instruksi, dan pelayanan yang benar. 
Kunjungan ini akan mengungkapkan banyak masalah, memastikan 
minat pembeli dari tenaga penjual tersebut, dan mengurangi 
kekhawatiran pembeli yang mungkin timbul sejak penjualan.   
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d. Efektivitas personal selling  
Peran perusahaan agar personal selling bekerja dengan baik 
seperti keinginan perusahaan maka perusahaan harus merefleksikan 
keputusan mulai  dari rekruitmen dan seleksi, pelatihan, penyeliaan, 
pemotivasian dan evaluasi kerja. Sejumlah kriteria yang diungkapkan 
Gregorius Chandra (2002:210) yang digunakan untuk mengevaluasi 
bagaiman efektivitas kinerja personal selling pada peningkatan penjualan 
pada perusahaan adalah: 
1) Penyediaan intelejensi pemasaran yaitu, kemampuan tenaga penjual 
untuk mendapatkan dan menyampaikan umpan balik informasi 
mengenai program pesaing, reaksi pelanggan, tren pasar dan faktor-
faktor lainnya yang bermanfaat dalam penyususnan program promosi.  
2) Aktivitas tindak lanjut (follow up activities) yaitu, penggunaan dan 
penyebarluasan brosur-brosur dan korespondensi promosional dengan 
para pelanggan baru dan pelanggan saat ini. Penyediaan umpan balik 
yakni mencakup efektivitas berbagai program promosi.  
3) Implementasi program, jumlah program promosi yang 
diimplementasikan jumah rak dan konter pajangan yang digunakan 
dan seterusnya, implementasi dan periklanan program periklanan 
kooperatif.  
4) Pencapaian tujuan komunikasi, jumlah pelanggan yang menjadi target 
penetrasi, jumlah tawaran product trial dan seterusnya. 
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e. Personal Selling dan Mengelola Hubungan Pelanggan 
Langkah - langkah dalam proses penjualan berorientasi pada 
transaksi, tujuannya adalah untuk membantu tenaga penjualan menutup 
penjualan tertentu dengan pelanggan. Tetapi dalam kebanyakan kasus, 
perusahaan tidak hanya mencari penjualan. Sebaliknya, perusahaan ingin 
melayani pelanggan dalam jangka panjang dalam hubungan yang saling 
menguntungkan. Tenaga penjual biasanya memainkan peran penting 
dalam membangun hubungan pelanggan. Dengan demikian, proses 
penjualan harus dipahami dalam konteks membangun dan 
mempertahankan hubungan pelanggan yang menguntungkan. Sebagian 
besar pelanggan saat ini menyukai pemasok yang dapat bekerja dengan 
mereka dari waktu ke waktu untuk mengirimkan serangkaian produk dan 
layanan yang terkoordinasi ke banyak lokasi. Untuk pelanggan, 
penjualan pertama hanyalah awal dari hubungan antara perusahaan dan 
komsumen. Sayangnya, beberapa perusahaan mengabaikan pentingnya 
hubungan ini. Mereka menjual produk mereka melalui tenaga penjual 
yang terpisah, masing - masing bekerja secara tersendiri untuk menutup 
penjualan. Jika perusahaan hanya ingin menutup penjualan dan hanya 
menginginkan bisnis jangka pendek, maka caranya hanya memotong 
harga suatu produk untuk memenuhi atau mengalahkan para pesaing 
bisnis. Sebagian besar perusahaan menginginkan tenaga penjual mereka 
untuk mempraktikkan nilai penjualan untuk menunjukkan dan 
memberikan nilai pelanggan yang unggul. Sayangnya, di tengah 
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panasnya persaingan bisnis, terutama dalam kondis ekonomi yang sulit 
seperti ini, tenaga penjual terlalu sering mengambil jalan keluar yang 
mudah dengan memotong harga produk daripada nilai jual (Kotler & 
Armstrong 2012:480). 
f. Peran Tenaga Penjual (salespeople) 
Personal selling adalah bagian penting dari bauran promosi. 
Personal selling melibatkan komunikasi pribadi dua arah antara tenaga 
penjual dan pelanggan individu baik secara tatap muka, melalui telepon, 
melalui konferensi video atau dengan cara lain. Dengan demikian, 
personal selling bisa lebih efektif daripada iklan dalam situasi penjualan 
yang lebih kompleks. Tenaga penjual dapat menyelidiki pelanggan untuk 
mempelajari lebih lanjut tentang masalah yang dimiliki oleh pelanggan. 
Tenaga penjual dapat menyesuaikan penawaran pemasaran agar sesuai 
dengan kebutuhan khusus setiap pelanggan dan dapat menegosiasikan 
ketentuan penjualan. Tenaga penjual dapat membangun hubungan pribadi 
jangka panjang dengan para pelanggan. Beberapa perusahaan sama sekali 
tidak memiliki tenaga penjual, seperti halnya organisasi yang hanya 
menjual produknya melalui katalog pesanan melalui surat atau melalui 
perwakilan pabrik, agen penjualan, atau broker (Kotler dkk, 2005:807).  
Namun, di sebagian besar perusahaan, tenaga penjual memainkan 
peran utama. Di perusahaan yang menjual produk bisnis, seperti ABB 
atau DuPont, tenaga penjual mungkin satu - satunya kontak bagi para 
konsumen. Bagi para pelanggan, tenaga penjual adalah perusahaan. 
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Dalam perusahaan produk konsumen, seperti Adidas dan Unilever, yang 
menjual melalui perantara, konsumen akhir jarang bertemu dengan tenaga 
penjual atau bahkan tidak tahu tentang mereka. Namun, tenaga penjual 
memainkan peran penting di belakang layar. Para tenaga penjual bekerja 
dengan pedagang besar dan pengecer untuk mendapatkan dukungan 
mereka dan membantu mereka menjadi lebih efektif dalam menjual 
produk - produk perusahaan (Kotler dkk, 2005:809). 
Tenaga penjual berfungsi sebagai penghubung penting antara 
perusahaan dan pelanggannya. Dalam banyak kasus, tenaga penjual juga 
melayani penjual maupun pembeli. Pertama, mereka mewakili perusahaan 
kepada pelanggan. Mereka menemukan dan mengembangkan pelanggan 
baru dan mengomunikasikan informasi tentang produk dan layanan 
perusahaan. Mereka menjual produk dengan mendekati pelanggan, 
mempresentasikan produk mereka, menjawab keberatan, menegosiasikan 
harga dan ketentuan, dan menutup penjualan. Selain itu, mereka 
menyediakan layanan pelanggan dan melakukan riset pasar dan pekerjaan 
intelijen. Pada saat yang sama, tenaga penjual mewakili pelanggan ke 
perusahaan, bertindak di dalam perusahaan untuk kepentingan pelanggan 
dan mengelola hubungan antara pembeli dan penjual. Karenanya, 
wiraniaga sering bertindak sebagai 'manajer akun' yang mengelola 
hubungan antara penjual dan pembeli. Tenaga penjualan menyampaikan 
kekhawatiran pelanggan tentang produk dan tindakan perusahaan kembali 
kepada mereka yang dapat menanganinya. Mereka belajar tentang 
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kebutuhan pelanggan dan bekerja dengan orang lain di perusahaan untuk 
mengembangkan nilai pelanggan yang lebih besar. Pandangan yang lama 
menyatakan bahwa tenaga penjual harus khawatir tentang penjualan dan 
perusahaan harus khawatir tentang keuntungan. Namun, pandangan saat 
ini menyatakan bahwa tenaga penjualan harus peduli dengan lebih dari 
sekedar menghasilkan penjualan, mereka harus bekerja dengan orang lain 
di perusahaan untuk menghasilkan kepuasan pelanggan dan keuntungan 
perusahaan. Ketika perusahaan bergerak ke arah orientasi pasar yang lebih 
kuat, tenaga penjualan mereka menjadi lebih fokus pada pasar dan 
berorientasi pada pelanggan. Saat ini, organisasi mengharapkan tenaga 
penjual untuk melihat data penjualan, mengukur potensi pasar, 
mengumpulkan intelijen pasar dan mengembangkan strategi dan rencana 
pemasaran. Mereka harus tahu bagaimana mengatur upaya perusahaan 
untuk memberikan nilai dan kepuasan pelanggan. Tenaga penjual yang 
berorientasi pasar daripada yang berorientasi penjualan akan lebih efektif 
dalam jangka panjang. Selain memenangkan pelanggan baru dan 
melakukan penjualan, juga akan membantu perusahaan untuk 
menciptakan hubungan jangka panjang yang menguntungkan dengan 
pelanggan. Dengan demikian, tim penjualan perusahaan dapat menjadi 
kekuatan utama dalam program pemasaran hubungan suatu organisasi 
(Kotler dkk, 2005:810). 
Kesimpulannya adalah kegiatan personal selling yang terdiri dari 
pendekatan, kemampuan presentasi, tindakan mengatasi keberatan, menutup 
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penjualan dan melakukan tindak lanjut penjualan, merupakan hal yang 
penting di perhatikan oleh tenaga penjual dalam menawarkan produk.. 
Dengan menggunakan personal selling  dirasakan lebih memudahkan bagi 
perusahaan dalam menjelaskan berbagai macam varian dan keunggulan 
produk sehingga dapat secara langsung mempengaruhi calon pembeli dalam 
pengambilan keptusan pembelian. 
B. Studi Penelitian Terdahulu 
Terdapat beberapa penelitian terdahulu mengenai pengaruh direct 
marketing dan personal selling terhadap keputusan pembelian, dimana hasil 
penelitian – penelitian terdahulu ini akan dijadikan referensi oleh peneliti 
dalam penelitian. Berikut beberapa penelitiannya: 
1. Evelyn Chandra (2016), mengenai “Hubungan Direct Marketing dan 
Personal Selling Terhadap Keputusan Pembelian Pie Elis”. Dengan hasil 
penelitian direct marketing berpengaruh signifikan secara parsial atau 
individual terhadap keputusan pembelian Pie Elis. Sesuai dengan 
pemahaman tersebut, maka hipotesis pertama yakni: “Direct marketing 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian Pie Elis” dapat diterima. 
2. Ridwan Purnama, Alfania Riska Pralina (2016), mengenai “Pengaruh 
Direct Marketing Terhadap Keputusan Pembelian Di Restoran The 
Centrum Bandung”. Dengan hasil penelitian direct marketing memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di Restoran 
The Centrum Bandung. 
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3. Kevin Dillon Prakarsa (2017), mengenai “Pengaruh Personal Selling, 
Sales Promotion, dan Public Relation Terhadap Keputusan Pembelian Di 
Sodakocha”. Dengan hasil penelitian personal selling berpengaruh 
signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian konsumen. 
4. Intan Kurnia, I Ketut Martana (2017), mengenai “Personal Selling 
Terhadap Keputusan Pembelian Produk Es Batu Di PT. Agronesia Divisi 
Industri Es Saripetojo Bandung”. Dengan hasil penelitian personal selling 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pengambilan keputusan oleh 
pembeli. 
Tabel 2 
Hasil Penelitian Terdahulu 
No 
Nama 
Peneliti 
Jurnal/Vol/Tahun Judul Hasil Penelitian 
1 
Evelyn 
Chandra 
Jurnal 
Manajemen dan 
Start-Up Bisnis 
Volume 1, 
Nomor 4, 
Oktober 2016 
Hubungan 
Direct 
Marketing dan 
Personal Selling 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Pie 
Elis 
Direct 
marketing 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian  
2 
Ridwan 
Purnama, 
Alfania Riska 
Pralina 
Tourism and 
Hospitality 
Essentials (THE) 
Journal, Vol.VI 
No.1.2016 
Pengaruh Direct 
Marketing 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Di 
Restoran The 
Centrum 
Bandung 
Direct 
marketing 
memiliki 
pengaruh yang 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian  
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3 
Kevin Dillon 
Prakarsa 
Jurnal 
Manajemen dan 
Start-Up Bisnis 
Volume 1,Nomor 
6, Februari 2017 
Pengaruh 
Personal 
Selling, Sales 
Promotion, dan 
Public Relation 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Di 
Sodakocha 
Personal selling 
berpengaruh 
signifikan dan 
positif terhadap 
keputusan 
pembelian 
konsumen. 
4 
Intan Kurnia,    
I Ketut 
Martana 
Jurnal 
Komunikasi, 
Volume VIII 
Nomor 2, 
September 2017 
Personal Selling 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian 
Produk Es Batu 
Di PT. 
Agronesia 
Divisi Industri 
Es Saripetojo 
Bandung 
Personal selling 
memiliki 
pengaruh yang 
signifikan 
terhadap 
pengambilan 
keputusan oleh 
pembeli. 
 
C. Kerangka Pemikiran  
Uma Sekaran dalam Sugiyono (2015:88) mengemukakan bahwa 
kerangka berfikir merupakan model konseptual tentang bagaimana teori 
berhubungan dengan berbagai faktor yang telah diidentifikasi sebagai 
masalah yang penting. Kerangka berfikir yang baik akan menjelaskan secara 
teoritis pertautan antar variabel yang akan di teliti. Jadi secara teoritis perlu 
dijelaskan hubungan antara variabel independen dan dependen.  
1. Pengaruh Direct Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 
Direct marketing adalah penggunaan saluran langsung konsumen 
untuk menjangkau dan mengirimkan barang dan jasa kepada pelanggan 
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tanpa menggunakan perantara pemasaran (Kotler & Keller 2009:240). 
Direct marketing merupakan salah satu strategi promosi dalam 
menawarkan sebuah produk suatu perusahaan. Direct marketing 
digunakan untuk menjangkau dan mengirimkan barang dan jasa kepada 
pelanggan tanpa menggunakan perantara pemasaran. Direct marketing 
bisa mempengaruhi dalam pengambilan keputusan pembelian yang akan di 
lakukan. Semakin besar atau gencarnya teknik direct marketing yang 
dilakukan sebuah perusahaan maka akan semakin besar pula dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian seorang konsumen. 
2. Pengaruh Personal Selling Terhadap Keputusan Pembelian 
Personal selling menekankan aspek penjualan menggunakan 
wiraniaga dan mengutamakan proses komunikasi person to person. 
Personal selling sangat efektif dalam tahap pembentukan prefrensi, 
keyakinan, dan tindakan pembeli (Tjiptono 2017:394). Untuk 
mendapatkan target pasar yang optimal, maka dibutuhkan strategi promosi 
yang pendekatannya langsung kepada konsumen yaitu personal selling. 
Personal selling merupakan alat promosi yang menawarkan produk 
kepada konsumen melalui salespersom. Semakin cakap salesperson dalam 
menawarkan suatu produk, maka semakin tinggi pula dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian seorang konsumen. 
 
 
50 
 
50 
 
3. Pengaruh Direct Marketing dan Personal Selling Secara Simultan 
Terhadap Keputusan Pembelian 
Direct marketing dan personal selling dapat menjadi faktor yang 
saling berkaitan dan penting bagi keputusan pembelian yang akan 
dilakukan seorang konsumen. Seorang konsumen akan tertarik dengan 
berbagai penawaran yang ditawarkan suatu perusahaan, karena pada 
dasarnya ujung tombak dalam kegiatan penjualan terletak dalam hal 
promosi. Sebelum melakukan keputusan pembelian para konsumen 
memutuskan perusahaan mana yang menawarkan produk secara menarik, 
disinilah peran direct marketing dan personal selling sebagai alat promosi. 
Dari uraian di atas maka kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah : 
 
Gambar 1 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
Y 
Keputusan 
Pembelian 
 
X2 
Personal Selling 
X1 
Direct Marketing 
H 1 
H 2 
H 3 
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D. Perumusan Hipotesis 
Menurut Sugiyono (2015:96), hipotesis merupakan jawaban sementara 
terhadap rumusan masalah pada suatu penelitian, dimana rumus suatu 
penelitian telah dinyatakan dalam dalam bnetuk kalimat pertanyaan. 
Berdasarkan kerangka pemikiran yang telah di uraikan, maka penulis 
mengambil hipotesis sebagai berikut : 
1. Terdapat pengaruh direct marketing terhadap terhadap keputusan 
pembelian keripik singkong “Singkongku” di desa Danasari Kecamatan 
Bojong Kabupaten Tegal. 
2. Terdapat pengaruh personal selling terhadap keputusan pembelian  keripik 
singkong “Singkongku” di desa Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten 
Tegal. 
3. Terdapat pengaruh direct marketing dan personal selling secara bersama - 
sama terhadap keputusan pembelian  keripik singkong “Singkongku” di 
desa Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal. 
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BAB III 
METODE  PENELITIAN 
A. Pemilihan Metode 
Jenis penelitian ini mengunakan pendekatan kuantitatif dengan 
metode penelitian survey. Dalam penelitian survei, informasi yang 
dikumpulkan dari responden dengan menggunakan kuesioner. Menurut 
Sugiyono (2015:11) penelitian survey yaitu penelitian terhadap responden 
dengan mengunakan kusioner untuk mendapatkan data yang di inginkan yang 
kemudian di olah dengan metode yang di pilih, yaitu metode explanatory 
survey yang menjelaskan hubungan kausal antar variabel-variabel yang ada 
melalui pengujian hipotesis. Dengan judul penelitian pengaruh direct 
marketing dan personal selling terhadap keputusan pembelian. 
B. Lokasi Penelitian 
Adapun lokasi penelitian ini dilakukan di home industry keripik 
singkong desa Danasari RT 07/RW 01 Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal. 
C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Menurut Bailey (1994:83) dalam Priyono (2008:104), salah satu konsep 
yang berhubungan dengan sampel adalah populasi. Populasi adalah 
keseluruhan gejala/satuan yang ingin diteliti. Sementara itu, sampel 
merupakan bagian dari populasi yang ingin diteliti. Oleh karena itu, 
sampel harus dilihat sebagai suatu pendugaan terhadap populasi dan 
bukan populasi itu sendiri. Populasi yang di gunakan dalam penelitian ini 
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yaitu seluruh konsumen yang pernah melakukan pembelian produk 
keripik singkong “Singkongku” yang jumlahnya tak terhingga dan belum 
diketahui. 
2. Sampel 
Sampel adalah subset dari populasi, terdiri dari beberapa anggota 
populasi. Metode pengambilan sampel yang akan dipakai adalah 
nonprobability sampling berupa accidental sampling. Pemakaian 
nonprobability sampling berarti tidak memberikan kemungkinan yang 
sama bagi tiap unsur populasi untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 
2015:119). Alasan digunakannya nonprobability sampling adalah karena 
populasi konsumen di  perusahaan keripik singkong “Singkongku” tidak 
diketahui dengan pasti jumlahnya.  
Accidental sampling adalah teknik penentuan sampel berdasarkan 
kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan/insidental bertemu 
dengan peneliti dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang 
yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data. Pengambilan data 
dilakukan saat peneliti bertemu konsumen pada saat membeli keripik 
singkong “Singkongku” di desa Danasari. 
Karena populasi belum di ketahui jumlahnya maka untuk menentukan 
jumlah sampelnya dengan mengunakan rumus yang di tulis Arikunto 
(2013). 
n = P(1-P)[
𝑍𝑎/2
𝐸
]
2
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Dimana : n : Jumlahnya/besarnya sampel 
  P : Presentase proporsi sampel 
  (1-P) : Presentase sisa dari proporsi populasi 
  Zα/2 : Derajat koefisien konfidensi (1,96) 
  E : Presentase perkiraan kemungkinan    
   kesalahan dalam penentuan sampel 
Dengan ketentuan : 
a. Tingkat kepercayaan 95% dan kemungkinan kesalahan (E) di tetapkan 
tidak lebih 10%. 
b. Besarnya populasi tidak di ketahui sehingga besarnya P(1-P) tidak 
diketahui pula. Namun, karena nilai P besarnya selalu antara 0, maka 
besarnya P(1-P) maksimun dapat di cari dengan mendeferensialkannya. 
Yaitu : 
F(P) = P(1-P) 
F(P) = P-P2 
𝑑𝑓(𝑃)
𝑑𝑝
= 1 − 2𝑃 
Sedangkan syarat maksimum bila 
𝑑𝑓(𝑃)
𝑑𝑝
= 0. sehingga, 1-2P =0 atau 
P=0,5 harga maksimum f(P) = 0,5(1-0.5) = 0,25 
Berdasarkan data tersebut diatas maka besarnya sampel adalah : 
n = 0,25
1,96
0,10
2
 = {96,4} = 97 
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Jadi, besarnya sampel yang di ambil minimal adalah 97 responden. 
Untuk memudahkan penelitian maka sampel yang di ambil sejumlah 
100 responden. 
D. Definisi Konseptual  Dan Operasional Variabel 
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari dua jenis 
variabel yaitu variabel terikat dan variable bebas. 
a. Variabel Terikat (dependent variable) (Y) 
Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat, karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2015:39).  
Dalam penelitian ini variabel terikatnya adalah keputusan pembelian. 
Keputusan pembelian adalah sebuah tindakan yang dilakukan konsumen 
untuk membeli produk (Kotler & Keller, 2009:184). Keputusan pembelian 
dalam penelitian ini adalah untuk mengukur keputusan konsumen untuk 
membeli dengan mempertimbangkan pengaruh direct marketing dan 
personal selling. 
b. Variabel Bebas (independent variable) (X)  
Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi atau yang 
menjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel dependent (terikat) 
(Sugiyono, 2015:39). Dalam penelitian ini variabel yang mempengaruhi 
variabel lainnya atau variabel terikat. Dalam penelitian ini variabel 
independennya ada dua yaitu :  
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1) Direct Marketing (X1) 
Andrias Harefa (2006) dalam Jony Ardianto (2015:13) mendefinisikan 
bahwa pemasaran langsung adalah sistem penjualan yang dilakukan 
dengan cara perusahaan atau organisasi melakukan komunikasi 
langsung dengan target konsumen untuk mendapatkan respons atau 
transaksi 
2) Personal Selling (X2) 
Menurut Fandy Tjiptono (2017:394) personal selling menekankan 
aspek penjualan menggunakan wiraniaga dan mengutamakan proses 
komunikasi person to person. 
Tabel 3 
Operasionalisasi Variabel 
 
No. Variabel Dimensi Indikator 
Skala 
Pengukuran 
1. 
  
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
Pengenalan 
Kebutuhan 
Produk yang dibeli 
sesuai dengan yang 
diinginkan. 
SS  (Sangat 
Setuju) 
S (Setuju) 
N (Netral) 
TS  (Tidak 
Setuju) 
STS (Sangat 
Tidak Setuju) 
Pencarian 
Informasi Informasi yang didapat 
dari media 
Informasi yang didapat 
dari orang lain/mulut-
kemulut 
Evaluasi 
Alternatif 
 
Lebih memilih produk 
ini dibandingkan produk 
lain.  
 
 
 Keputusan 
Pembelian Produk yang dibeli 
sangat disukai 
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Perilaku Setelah 
Pembelian 
Merasa puas setelah 
membeli 
 
Punya niat untuk 
membeli lagi  
2 Direct 
Marketing 
(X1) 
Online 
Marketing   Kemenarikan situs web 
SS  (Sangat 
Setuju) 
S (Setuju) 
N (Netral) 
TS  (Tidak 
Setuju) 
STS (Sangat 
Tidak Setuju) 
 
Kelengkapan informasi 
produk yang tersedia di 
web  
Direct Mail 
 
Kemenarikan brosur yang 
diberikan.   
 
Ketepatan waktu dalam 
pemberian brosur.   
Catalog 
Marketing  
Katalog sesuai dengan 
produk yang ditawarkan  
Kelengkapan informasi 
produk 
Mobile 
Marketing 
 
Promosi penjualan 
produk melalui SMS 
(short messege service)  
 
Mudahnya  
mempromosikan produk 
lewat media sosial  
Telemarketing 
Ketepatan waktu 
menelepon 
 
 
Kesopanan staf sales & 
marketing saat berbicara 
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di telepon 
  
3 Personal 
Selling 
(X2) 
Memilih dan 
Menilai Prospek 
 
Mengidentifikasi 
pelanggan yang  
potensial dan berkualitas 
SS  (Sangat 
Setuju) 
S (Setuju) 
N (Netral) 
TS  (Tidak 
Setuju) 
STS (Sangat 
Tidak Setuju) 
Prapendekatan Mencari informasi 
pelanggan 
Memikirkan strategi 
penjualan 
Pendekatan 
Kerapihan berpakaian 
Ketepatan berkunjung 
Kemampuan 
Presentasi 
Penguasaan 
Pengetahuan produk 
Kejelasan informasi  
Mengatasi 
Keberatan  Mendengarkan keluhan 
Kejelasan memberi 
jawaban  
Kemampuan 
Menutup 
Penjualan 
Meyakinkan pembeli  
Membuat kesepakatan  
Tindak Lanjut 
Pemeliharaan  Tindak lanjut terhadap 
kesepakatan   
Menjaga hubungan baik  
Peneliti menggunakan skala Likert untuk mengetahui tingkat 
keputusan pembelian produk makanan ringan kripik singkong dengan 
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menentukan skor pada setiap pertanyaan. Menurut Sugiyono, (2015:93) 
skala Likert merupakan skala yang digunakan untuk mengukur sikap, 
pendapat, dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang 
fenomena sosial. Jawaban setiap item instrumen yang menggunakan skala 
Likert mempunyai gradasi dari sangat positif sampai sangat negatif. Untuk 
keperluan analisis kuantitatif, maka jawaban itu dapat diberi skor angka, 
misalnya : 
a) Sangat setuju (SS)   = 5 
b) Setuju (S)    = 4 
c) Ragu-ragu/netral (R)  = 3 
d) Tidak setuju (TS)   = 2 
e) Sangat tidak setuju (STS)  = 1 
E. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data merupakan cara-cara yang dilakukan untuk 
memperoleh data dan keterangan-keterangan yang diperlukan dalam 
penelitian. Menurut Sugiyono (2015:224) teknik pengumpulan data 
merupakan langkah yang paling strategis dalam penelitian, karena tujuan 
utama dari penelitian adalah mendapatkan data. Untuk mendukung kebutuhan 
analisis dalam penelitian ini, penulis memerlukan sejumlah data. Adapun cara 
yang untuk memperoleh data dan informasi dalam penelitian ini, penulis 
melakukan pengumpulan data dengan teknik sebagai berikut :  
1. Kuesioner   
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Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 
responden untuk dijawabnya, Sugiyono (2015:142). Kuesioner merupakan 
teknik pengumpulan data yang efisien bila peneliti tahu dengan pasti 
variabel yang akan diukur dan tahu apa yang bisa diharapkan dari 
responden. Jenis pertanyaan yang penulis gunakan adalah pertanyaan 
tertutup, yaitu kuesioner yang telah disediakan jawabannya. pertanyaan 
tertutup akan membantu responden untuk menjawab dengan cepat, dan 
juga memudahkan peneliti dalam melakukan analisis data terhadap seluruh 
angket yang telah terkumpul. 
2. Wawancara  
Menurut Sugiyono (2015:231) wawancara merupakan pertemuan dua 
orang untuk bertukar informasi dan ide melalui tanya jawab, sehingga 
dapat dikontruksikan makna dalam suatu topik tertentu. 
F. Teknik Pengolahan Data  
Dalam penelitian kuantitatif, teknik analisis data yang digunakan sudah jelas, 
yaitu diarahkan untuk menjawab rumusan masalah atau menguji hipotesis 
yang telah dirumuskan dalam proposal.  Karena data berasifat kuantitatif 
maka penelitian ini menggunakan metode analisis dengan menggunakan 
software SPSS (Statistical Product and Service Solutions) versi 22. 
 
 
G. Teknik Penguji Instrumen Penelitian 
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1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya 
suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh 
kuesioner tersebut (Ghozali, 2012:52). Dalam uji validitas dapat 
digunakan SPSS (Statistical Product and Service Solutions). Jika r hitung 
lebih besar dari r tabel dan nilainya positif, maka pertanyaan atau indikator 
tersebut dinyatakan valid (Ghozali, 2012:53). 
Uji validitas dilakukan dengan membandingkan antara nilai r 
hitung dengan r table untuk degree of freedom (df) = n-2, dalam hal ini n 
adalah jumlah sampel dalam penelitian ini, yaitu (n) = 100. Maka besarnya 
df dapat dihitung 100-2 = 98. Dengan df = 98 dan alpha = 0,05 didapat r 
tabel = 0,1966 (dengan melihat r tabel pada df = 98 dengan uji dua sisi). 
Jika nilai r hitung lebih besar daripada r tabel dan bernilai positif, maka 
butir pertanyaan atau indikator dinyatakan valid (Ghozali, 2012:53). 
Arikunto (2006:144) menjelaskan validitas adalah suatu ukuran 
yang menunjukkan tingkat-tingkat kevalidan atau kesahihan suatu 
instrumen. Suatu instrumen yang valid atau sahih mempunyai validitas 
tinggi. Sebaliknya instrument yang kurang valid berarti memiliki validitas 
rendah. Bila 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 ≥ 𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙, berarti pernyataan tersebut dinyatakan valid. 
Dan bila 𝑟ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 ≤  𝑟𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 , berarti pernyataan tersebut dinyatakan tidak 
valid. Adapun untuk mengukur tingkat validitas kuesioner, digunakan 
rumus Product Moment Coefficient of Correlation : 
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Keterangan: 
 rxy  = Koefisien korelasi antar variabel x dan  y 
 N   = Jumlah Responden 
 X   = Skor butir soal 
 Y   = Skor total soal 
 ∑X  = Jumlah skor soal 
 ∑Y  = Jumlah skor total soal  
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner 
dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan 
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2012: 47). 
Menurut Ghozali (2012: 48) terdapat dua cara yang dapat dilakukan 
untuk mengukur reliabilitas, yaitu: 
1) Repeated Measure (pengukuran ulang) 
Disini seseorang akan diberikan pertanyaan yang sama pada waktu 
yang berbeda, dan kemudian dilihat apakah orang tersebut tetap 
konsisten dengan jawabannya atau tidak. 
 
2) One Shot (pengukuran sekali saja) 
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Disini pengukurannya hanya sekali dan kemudian hasilnya 
dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar 
jawaban pertanyaan. 
Dalam pengujian reliabilitas dapat juga dilakukan dengan 
menggunakan teknik Cronbach Alpha (α), yang rumusnya sebagai berikut 
(Arikunto 2006:144) : 
 
 
 
Keterangan: 
r11 = reliabilitas instrumen 
k = banyaknya butir pertanyaan atau banyaknya soal 
 b ² = jumlah varians butir 
 t² = varians total 
Dalam mengukur realibilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha 
(α), dapat juga menggunakan alat bantu program komputer yaitu SPSS. 
Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
Cronbach Alpha > 0.70 (Nunnally dalam Ghozali, 2012:48). 
H. Teknik Analisis Data  
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
Analisis ini bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh 
antara variabel direct marketing (X1), personal selling (X2) terhadap 
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keputusan pembelian (Y) secara parsial. Adapun rumus yang digunakan 
adalah sebagai berikut (Arikunto, 2006:246) : 
 
                  
)1(
6
1 
2
2
1
−
−=

nn
d
  
Dimana: 
ρ         : koefisien korelasi Rank Spearman 
 2d : total kuadrat selisih antar ranking 
n        : jumlah sampel yang diteliti (n = 100) 
 Arah korelasi dinyatakan dalam tanda + (plus) dan – (minus). 
Tanda plus menunjukkan korelasi sejajar, yaitu makin tinggi nilai X, 
makin tinggi nilai Y atau kenaikan nilai X diikuti kenaikan nilai Y. 
Sedangkan tanda minus menunjukkan korelasi berlawanan arah, yaitu 
makin rendah nilai X, makin rendah Y atau kenaikan X diikuti penurunan 
nilai Y sedangkan direct marketing r dan ρ akan dikonsultasikan dengan 
tabel interprestasi nilai r sebagai berikut (Arikunto, 2006:247) : 
Tabel 4 
Interprestasi Koefisien Korelasi (nilai r) 
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 
0,000 – 0,199 
0,200 – 0,399 
Sangat rendah 
Rendah 
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0,400 – 0,599 
0,600 – 0,799 
0,800 – 1,000 
Cukup 
Kuat 
Sangat kuat  
 
2.Uji Signifikasi Koefisien Korelasi Rank Spearman 
Untuk menguji signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, akan 
digunakan Langkah-langkahnya adalah : 
a. Formula Hipotesis 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
1) Formula Hipotesis 1 
Ho : ρ = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan direct 
marketing (X1) dengan keputusan pembelian (Y) 
keripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari 
Kec. Bojong Kab. Tegal. 
Hi : ρ ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan direct 
marketing (X1) dengan keputusan pembelian (Y) 
keripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari 
Kec. Bojong Kab. Tegal. 
2) Formula Hipotesis 2 
Ho : ρ = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan 
personal selling (X2) dengan keputusan 
pembelian (Y) keripik singkong “Singkongku” di 
Desa Danasari Kec. Bojong Kab. Tegal. 
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Hi : ρ ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan personal 
selling (X2) dengan keputusan pembelian (Y) 
keripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari 
Kec. Bojong Kab. Tegal. 
b. Taraf Signifikansi 
Untuk menguji taraf signifikan dari koefisien korelasi yang diperoleh, 
akan digunakan uji z dua pihak dengan mengunakan tingkat signifikan 
sebesar 95% (atau α=  5%). 
c. Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila = -z α/2 ≤ z ≤ z α/2 
Ho ditolak apabila  = z > z α/2 atau z < -z α/2 
 
 
 
  
d. Menghitung Nilai Zhitung 
Adapun untuk  menguji signifikansi digunakan rumus sebagai berikut : 
Zhitung = rs√(𝑛 − 1)  (Sugiyono, 2015:359) 
Keterangan : 
Z  : Besarnya Zhitung 
rs  : Koefisien korelasi spearman 
n  : Jumlah sampel 
e. Keputusan Ho ditolak atau diterima 
Ho ditolak Ho ditolak Ho diterima 
α/2 α/2 
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3. Analisis Koefisien Korelasi Berganda 
Analisis korelasi berganda bertujuan untuk mengetahui kuat 
tidaknya hubungan beberapa variable bebas terhadap variable tererikat. 
Adapun rumus yang digunakan adalah sebagai berikut (Sugiyono, 
2015:266): 
R𝑦𝑥₁𝑥₂ = 
√𝑟𝑦𝑥1
2 +𝑟𝑦𝑥2
2 −2 𝑟𝑦𝑥1𝑟𝑦𝑥2𝑟𝑥1𝑥2
1−𝑟𝑥1𝑥2
2  
Keterangan : 
𝑅𝑦𝑥1𝑥2 = Koefisien antara variabel X1, X2, dan secara bersama-sama 
dengan variabel Y 
𝑟𝑦𝑥1
 = Koefisien korelasi antara X1 dan Y 
𝑟𝑦𝑥2
 = Koefisien korelasi antara X2 dan Y 
𝑟𝑥1𝑥2 = Koefisien korelasi antara X1, dan X2,  
𝑟2𝑥1𝑥2 = Koefisien korelasi antara X1, dan X2,  
4. Uji Signifikasi Koefisien Korelasi Berganda 
Untuk menguji signifikansi dari koefisien korelasi diperoleh, akan 
digunakan uji F. Langkah-langkahnya adalah : 
a. Formula Hipotesis 
Ho : ρ = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan antara 
direct marketing (X1), personal selling (X2) 
secara bersama - sama dengan keputusan 
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Fhitung 
pembelian (Y) keripik singkong “Singkongku” di 
Desa Danasari Kec. Bojong Kab. Tegal. 
Hi : ρ ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan antara direct 
marketing (X1), personal selling (X2) secara 
bersama - sama dengan keputusan pembelian (Y) 
keripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari 
Kec. Bojong Kab. Tegal. 
Dipilih level of signifikan α = 5% = 0,05 
b. Kriteria Pengujian Hipotesis  
1) Jika Fhitung> Ftabel, maka Ho ditolak 
2) Jika Fhitung< Ftabel, maka Ho diterima 
 
                                
c. Pengujian 
 Untuk menguji koefisien korelasi berganda uji statistiknya 
mengunakan rumus umum uji F sebagai berikut : 
F0 = 
𝑅2/𝑘
(1−𝑅2)/ (𝑛−𝑘−1)
              (Sugiyono, 2015:257) 
 
Keterangan : 
F  = Besarnya Fhitung 
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R = Koefisien korelasi berganda 
N = Banyaknya data 
K = Banyaknya variabel bebas 
5. Analisis Koefisian Determinasi  
Koefisien determinasi (R2) pada intinya mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen 
(Ghozali, 2018:97). Koefisien determinasi dilihat dari nilai adjusted R2 
karena nilai adjusted R2 hanya akan berubah ketika variabel independen 
yang sudah digunakan memiliki pengaruh yang signifikan. Nilai koefisien 
determinan adalah antara 0 sampai 1 apabila nilai adjusted R2 kecil maka 
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi 
variabel dependen terbatas sedangkan jika nilai adjusted R2 mendekati 
satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir semua 
informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen. 
Koefisien Determinasi digunakan untuk menyatukan besar atau 
kecilnya kontribusi (sumbangan langsung) direct marketing dan personal 
seling secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian. Adapun 
koefisien determinasi adalah sebagai berikut : 
D = r2 x 100% 
Keterangan : 
D = Koefisien Determinasi 
r   = Koefisien korelasi berganda 
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BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Objek Penelitian 
1. Sejarah Perusahaan 
Industri keripik singkong “ Singkongku” merupakan salah satu 
perusahaan kecil dan menengah di Desa Danasari Bojong Kabupaten 
Tegal, sejak tahun 2014 telah memproduksi berbagai jenis makanan ringan 
berupa kripik singkong aneka rasa. hingga tahun 2019 kegiatan produksi 
makanan ringan berupa kripik singkong aneka rasa mencapai 1 kwintal  
per hari. Berawal dari usaha rumah tangga dengan modal Rp.500.000 
sampai sekarang mendapat laba hingga mencapai puluhan  juta  rupiah 
perbulan dilakukan dengan berbagai kendala. Pemasaran yang dilakukan 
sejak tahun 2014 berkisar wilayah Desa Danasari, hingga tahun 2019 telah 
mencapai 3 kabupaten dan 1 kota madya meliputi Kabupaten Brebes, Kota 
Tegal, Kabupaten Tegal, dan Kabupaten Pemalang.  
 Kesuksesan perusahaan “Singkongku” tidak terlepas dari adanya 
pinjaman modal usaha mikro yang membantu mereka dalam 
mengembangkan usaha mereka. Usaha mikro seperti perusahaan 
“Singkongku” sangat membutuhkan pinjaman modal usaha yang biasanya 
disediakan oleh lembaga-lembaga penyedia layanan keuangan baik bank 
maupun non-bank. Perusahaan “Singkongku” sendiri memilih untuk 
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menjadi peminjam pada penyedia jasa keuangan non-bank, yaitu Koperasi 
Bhina Raharja (KBR). 
Awal berdirinya industri makanan ringan “Singkongku”  bertujuan 
untuk memenuhi kebutuhan para konsumen sebagai makanan ringan atau 
kudapan, salah satu keunggulannya yaitu industri makanan ringan 
“Singkongku”  menjaga kualitas bahan baku dan berusaha memberikan 
kepuasan pada pelanggan.  
Industri makanan ringan “Singkongku” semakin maju karena harga 
dan kualitas produknya sesuai dengan harapan konsumen. Bahan baku dari 
makanan ringan “Singkongku” menggunakan jenis singkong kertas, 
karena jenis singkong kertas memiliki serat yang halus dan tekstur yang 
lunak sehingga ketika dijadikan makanan ringan seperti keripik singkong 
memiliki ciri khas yang renyah dan tidak keras sehingga menjadi bahan 
utama pembuatan keripik singkong “Singkongku”. 
2. Struktur Organisasi 
Di setiap industri tentunya tidak mengabaikan suatu organisasi 
yang baik dan teratur di dalam kehidupan industri tersebut. Pentingnya 
organisasi itu terutama  menyatukan kegiatan karyawan dalam bekerja 
sama serta menunjang tujuan industri dan sekaligus tujuan karyawanya. 
Mengingat pentingnya organisasi bagi suatu industri, maka 
disusunlah suatu organisasi sehingga dapat secara jelas tugas dan 
wewenang serta tanggung jawab masing-masing pekerja. Suatu industri 
yang mempunyai struktur organisasi yang baik, apabila struktur organisasi 
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tersebut dapat memberikan suatu gambaran yang jelas dan terperinci 
tentang tugas dan tanggung jawab yang memiliki masing-masing jabatan 
dan bagian yang terdapat dalam organisasi tersebut. Oleh karena itu 
dengan adanya struktur organisasi yang baik, maka pemimpin dapat 
mengukur hasil kerja karyawan di dalam ruang lingkup tugasnya. 
 Struktur organisasi industri makanan ringan keripik singkong 
“Singkongku” dalam bentuk diagram adalah sebagai berikut: 
Gambar 2 
Struktur Organisasi Industri Keripik Singkong “Singkongku” 
 
Sumber : Pemilik Industri Keripik Singkong “Singkongku” 
Dalam bentuk organisasi garis terdapat adanya sistem hubungan 
dan kesatuan perintah dari atas kebawah, yang memberikan ketegasan dan 
kejelasan perintah sehingga disiplin kerja lebih terjamin. 
Tugas dari masing-masing jabatan yaitu: 
a. Pimpinan operasional 
Tugas dan kewajiban pimpinan operasional : 
1) Mengelola produk-produk yang dihasilkan. 
Pemimpin 
Operasional
Bagian Produksi
Bagian 
Penjualan dan 
Promosi
Administrasi Keuangan
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2) Menyiapkan rencana promosi usaha dan pemasaranya. 
b. Bagian Administrasi 
Tugas dan tanggung jawab Administrasi : 
1) Menyelenggarakan semua tugas-tugas yang berhubungan dengan 
pencatatan. 
c. Bagian Keuangan 
Tugas dan tangggung jawab bagian keuangan : 
1) Mengelola perhitungan seluruh biaya-biaya yang dikeluarkan oleh 
perusahaan dan semua transaksi keuangan perusahaan. 
d. Bagian produksi 
Tugas dan tanggung jawab bagian produksi : 
1) Menyelenggarakan kegiatan produksi berkelanjutan menurut 
rencana yang telah ditentukan oleh pemimpin industri. 
2) Menjaga kelancaran dan kestabilan proses produksi dalam arti 
bertanggung jawab mempertahankan mutu produk serta menjaga 
peralatan yang digunakan agar dapat dimanfaatkan sebaik-baiknya. 
e. Bagian Penjualan  
Tugas dan tanggung jawab bagian penjualan : 
1) Melaksanakan semua kegiatan yang berhubungan dengan 
penjualan 
2) Mengatur hubungan dengan pelanggan dan mengawasi mutu 
barang yang dijual. 
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B. Gambaran Umum Responden 
Untuk mengetahui gambaran responden maka akan dibahas tentang jenis 
kelamin dan usia responden. 
1. Kriteria Responden Menurut Usia Responden 
Tabel 5 
Usia Responden 
No  Usia Responden Jumlah Prosentase 
1 <20 tahun 27 27 % 
2 20 – 30 tahun 42 42 % 
3 30 – 40 tahun 25 25 % 
4 >40 tahun 6 6 % 
 Jumlah 100 100 % 
  
Dari 100 responden yang disurvey 27 % diantaranya berusia <20 
tahun, 42 % diantaranya berusia 20 – 30 tahun, 25 % diantaranya 
berusia 30 – 40 tahun dan sisanya sebesar 6 % adalah berusia >40 tahun 
2. Kriteria Responden Menurut Status 
Tabel 6 
Status Responden 
Status Jumlah Presentase 
Pelajar/Mahasiswa  6 6 % 
Pegawai Swasta 12 12 % 
PNS 16 16 % 
Ibu Rumah Tangga 48 48 % 
Lain – lain 18 18 % 
Jumlah 100 100 % 
 
Berdasarkan tabel diatas dari 100 responden yang disurvey dalam 
penelitian ini adalah 6 orang (6%) diantaranya adalah pelajar/mahasiswa, 
12 orang (12%) diantaranya adalah pegawai swasta, 16 orang (16%) 
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diantaranya adalah PNS, 48 (48%) orang diantaranya adalah ibu rumah 
tangga, sisanya lain – lain sebanyak 18 (18%)orang. 
C. Pengujian Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya 
suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh 
kuesioner tersebut. Dalam uji validitas menentukan valid tidaknya suatu 
instrumen variabel yaitu dengan melihat Corrected Item-Total 
Correlation dalam aplikasi SPSS (Statistical Product and Service 
Solutions) versi 22. Ghozali (2012:53) menyatakan jika r hitung > r tabel 
dan nilainya positif, maka pertanyaan atau indikator tersebut dinyatakan 
valid dan sebaliknya jika r hitung < r tabel, maka pertanyaan atau indikator 
tersebut dinyatakan tidak valid.  
a. Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Jumlah butir pernyataan variabel Keputusan Pembelian 
sebanyak 10 butir pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 
100 responden dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar 
responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau 
tidaknya dengan taraf signifikan 5% atau 0,05 dan (N=30) maka 
didapat r tabel sebesar 0,361. Dari hasil analisis ke 10 butir pernyataan 
tersebut setelah dilakukan perhitungan dengan menggunakan rumus 
Product Moment Coefficient of Correlation dibantu aplikasi SPSS 
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versi 22 ternyata ke 10 pernyataan dikatakan valid. Karena hasil 
rhitung > rtabel. Dengan demikian 10 butir pernyataan tesebut layak 
digunakan untuk mengumpulkan data penelitian variabel keputusan 
pembelian, adapun perhitungan uji validitas item untuk variabel 
keputusan pembelian dengan 30 orang non responden ada pada 
lampiran. Adapun rekap 30 orang non responden selengkapnya dapat 
dilihat pada tabel dibawah ini: 
Tabel 7 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Item Keputusan Pembelian 
No. Item r hitung r tabel Keterangan 
1 0,788 0,361 Valid 
2 0,606 0,361 Valid 
3 0,737 0,361 Valid 
4 0,687 0,361 Valid 
5 0,642 0,361 Valid 
6 0,755 0,361 Valid 
7 0,838 0,361 Valid 
8 0,882 0,361 Valid 
9 0,803 0,361 Valid 
10 0,669 0,361 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.22 
b. Uji Validitas Variabel Direct Marketing (X1) 
Jumlah butir pernyataan variabel direct marketing sebanyak 
10 butir pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 
responden dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar 
responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau 
tidaknya dengan taraf signifikan 5% atau 0,05 dan (N=30) maka 
didapat rtabel sebesar 0,361. Dari hasil analisis ke 10 butir 
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pernyataan tersebut setelah dilakukan perhitungan dengan 
menggunakan rumus Product Moment Coefficient of Correlation 
dibantu aplikasi SPSS versi 22 ternyata ke 10 pernyataan dikatakan 
valid. Karena hasil rhitung > rtabel. Dengan demikian 10 butir 
pernyataan tesebut layak digunakan untuk mengumpulkan data 
penelitian variabel direct marketing, adapun perhitungan uji 
validitas item untuk variabel direct marketing dengan 30 orang non 
responden ada pada lampiran. Adapun rekap 30 orang non 
responden selengkapnya dapat dilihat pada tabel dibawah ini : 
Tabel 8 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Item Direct Marketing 
No. Item r hitung r tabel Keterangan 
1 0,713 0,361 Valid 
2 0,676 0,361 Valid 
3 0,741 0,361 Valid 
4 0,707 0,361 Valid 
5 0,603 0,361 Valid 
6 0,815 0,361 Valid 
7 0,637 0,361 Valid 
8 0,783 0,361 Valid 
9 0,732 0,361 Valid 
10 0,685 0,361 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.22 
c. Uji Validitas Variabel Personal Selling (X2) 
Jumlah butir pernyataan variabel personal selling sebanyak 
10 butir pernyataan, sebelum dilakukan penelitian kepada 100 
responden dilakukan uji validitas dengan 30 orang diluar 
responden terlebih dahulu, untuk mengetahui kuesioner valid atau 
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tidaknya dengan taraf signifikan 5% atau 0,05 dan (N=30) maka 
didapat rtabel sebesar 0,361. Dari hasil analisis ke 10 butir 
pernyataan tersebut setelah dilakukan perhitungan dengan 
menggunakan rumus Product Moment Coefficient of Correlation 
dibantu aplikasi SPSS versi 22 ternyata ke 10 pernyataan dikatakan 
valid. Karena hasil rhitung > rtabel. Dengan demikian 10 butir 
pernyataan tesebut layak digunakan untuk mengumpulkan data 
penelitian variabel personal selling, adapun perhitungan uji 
validitas item untuk variabel personal selling dengan 30 orang non 
responden ada pada lampiran. Adapun rekap 30 orang non 
responden selengkapnya dapat dilihat pada tabel dibawah ini : 
Tabel 9 
Rekapitulasi Hasil Uji Validitas Item Personal Selling 
No. Item r hitung r tabel Keterangan 
1 0,813 0,361 Valid 
2 0,728 0,361 Valid 
3 0,735 0,361 Valid 
4 0,750 0,361 Valid 
5 0,894 0,361 Valid 
6 0,896 0,361 Valid 
7 0,821 0,361 Valid 
8 0,885 0,361 Valid 
9 0,586 0,361 Valid 
10 0,692 0,361 Valid 
Sumber: Hasil Pengolahan SPSS.22 
2. Uji Reliabilitas  
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner 
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dikatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan 
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Pengujian reliabilitas 
dilakukan dengan menggunakan Cronbach Alpha. Suatu konstruk atau 
variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0.70 
(Nunnally dalam Ghozali, 2012:48). 
a. Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Tabel 10 
Uji Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,909 10 
 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,909. Karena nilai 0,909 > 0,70 maka instrumen Keputusan 
Pembelian (Y) reliabel, maka hasil data instrumen bersifat baik atau 
dengan kata lain data hasil angket dapat dipercaya. 
b. Uji Reliabilitas Variabel Direct Marketing 
Tabel 11 
Uji Reliabilitas Variabel Direct Marketing 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,895 10 
 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,895. Karena nilai 0,895 > 0,70 maka instrumen Direct 
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Marketing (X1) reliabel, maka hasil data instrumen bersifat baik atau 
dengan kata lain data hasil angket dapat dipercaya. 
c. Uji Reliabilitas Variabel Personal Selling 
Tabel 12 
Uji Reliabilitas Variabel Personal Selling 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,940 10 
 
Dari tabel perhitungan SPSS diatas, Nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,940. Karna nilai 0,940 > 0,70 maka instrumen Personal 
Selling (X2) reliabel, maka hasil data instrumen bersifat baik atau 
dengan kata lain data hasil angket dapat dipercaya. 
D. Analisis Data 
Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
analisis korelasi rank spearman, uji signifikansi korelasi rank spearman, 
korelasi berganda, uji signifikansi korelasi berganda, analisis koefisien 
determinasi. Analisis ini dilakukan dengan menggunakan program SPSS versi 
22. Dengan hasil sebagai berikut : 
1.  Analisis Korelasi Rank Spearman 
Analisis Korelasi Rank Spearman digunakan untuk menguji hipotesis satu 
dan hipotesis dua, yaitu untuk mengetahui hubungan direct marketing (X1) 
dan personal selling (X2) dengan keputusan pembelian (Y). 
a. Hubungan Direct Marketing dengan Keputusan Pembelian  
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1) Analisis Koefisien Korelasi Rank Spearman Direct Marketing 
dengan Keputusan Pembelian 
Tabel 13 
Uji Korelasi Rank Spearman Direct Marketing dengan Keputusan 
Pembelian 
Correlations 
 
Direct Marketing 
Keputusan 
Pembelian 
Spearmn's rho Direct Marketing Correlation 
Coefficient 
1,000 ,574** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Keputusan  
Pembelian 
Correlation 
Coefficient 
,574** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Berdasarkan hasil perhitungan korelasi rank spearman 
diperoleh nilai rs sebesar 0,574. Nilai rs sebesar 0,574 lalu 
diinterprestasikan dengan tabel interprestasi nilai r berada pada 
interval 0,400 – 0,599. Hal ini artinya hubungan direct marketing 
dengan keputusan pembelian tergolong cukup kuat dan bersifat 
positif. Positif artinya jika direct marketing (X1) meningkat maka 
keputusan pembelian (Y) keripik singkong “Singkongku” di Desa 
Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal juga ikut meningkat, 
sebaliknya jika direct marketing (X1) menurun maka keputusan 
pembelian (Y) keripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari 
Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal juga ikut menurun. 
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2) Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Rank Spearman Direct 
Marketing dengan Keputusan Pembelian 
Langkah - langkah yang ditempuh antara lain : 
a) Formula Hipotesis 
Ho : ρ = 0  Tidak terdapat hubungan yang signifikan direct 
marketing dengan keputusan pembelian keripik 
singkong “Singkongku” di Desa Danasari 
Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal. 
Hi : ρ  0 Terdapat hubungan yang signifikan direct 
marketing dengan keputusan pembelian  keripik 
singkong “Singkongku” di Desa Danasari 
Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal. 
b) Taraf Signifikansi sebesar 95% (atau α=  5%). 
c) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila  =  1,96 ≤ z ≤ 1,96 
Ho ditolak apabila  = z > 1,96 atau z < -1,96 
d) Menghitung Nilai Zhitung 
Zhitung = rs√(𝑛 − 1)  
Keterangan : 
Z  : Besarnya Zhitung 
rs  : Koefisien korelasi spearman 
n  : Jumlah sampel 
Maka : 
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Ho ditolak Ho ditolak Ho diterima 
  
Zhitung = rs√(𝑛 − 1) 
= 0,574 √(100 − 1) 
= 0,574 √99 
= 0,574. 9,9498743711 
= 5,711 
Kurva Kriteria Penerimaan / Penolakan Hipotesis Penelitian 
 
 
 
 
 
   -1,96      1,96 
 
Dari perhitungan Zhitung diperoleh nilai sebesar 5,711 
yang kemudian dibandingkan dengan Ztabel 1,96 yang ternyata 
Zhitung = 5,711 > Ztabel = 1,96 dengan demikian hipotesis nol 
ditolak dan hipotesis alternatif diterima. Artinya terdapat 
hubungan yang signifikan antara direct marketing dengan 
keputusan pembelian keripik singkong “Singkongku” di Desa 
Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal. 
b. Hubungan Personal Selling dengan Keputusan Pembelian 
1) Analisis Koefisien Korelasi Rank Spearman Personal Selling 
Terhadap Keputusan Pembelian 
 
Zhitung = 5,711 
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Tabel 14 
Uji Koefisien Korelasi Rank Spearman Personal Selling dengan 
Keputusan Pembelian 
Correlations 
 
Personal 
Selling 
Keputusan 
Pembelian 
Spearman's rho Personal Selling Correlation Coefficient 1,000 ,653** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Keputusan 
Pembelian 
Correlation Coefficient , 653** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Berdasarkan hasil perhitungan koefisien korelasi Rank 
Spearman diperoleh nilai rs sebesar 0,653. Nilai rs sebesar 0,653 
lalu diinterprestasikan dengan tabel interprestasi nilai r berada 
pada interval 0,600 – 0,799. Hal ini artinya hubungan personal 
selling dengan keputusan pembelian tergolong kuat dan bersifat 
positif. Positif artinya jika personal selling (X2) meningkat maka 
keputusan pembelian (Y) keripik singkong “Singkongku” di Desa 
Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal juga ikut 
meningkat, sebaliknya jika personal selling (X2) menurun maka 
keputusan pembelian (Y) keripik singkong “Singkongku” di Desa 
Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal juga ikut menurun. 
2) Uji Signifikan Koefisien Kolerasi Rank Spearman Personal 
Selling dengan Keputusan Pembelian 
Langkah-langah yang ditempuh antara lain : 
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a) Formula Hipotesis 
Ho : ρ = 0  Tidak terdapat hubungan yang signifikan 
personal selling dengan keputusan pembelian 
keripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari 
Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal. 
Hi : ρ  0 Terdapat hubungan yang signifikan personal 
selling dengan keputusan pembelian  keripik 
singkong “Singkongku” di Desa Danasari 
Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal. 
b) Taraf Signifikansi sebesar 95% (atau α=  5%). 
c) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila =  1,96 ≤ z ≤ 1,96 
Ho ditolak apabila  = z > 1,96 atau z < -1,96 
d) Menghitung Nilai Zhitung 
Zhitung = rs√(𝑛 − 1)  
Keterangan : 
Z  : Besarnya Zhitung 
rs  : Koefisien korelasi spearman 
n  : Jumlah sampel 
Maka : 
Zhitung   = rs√(𝑛 − 1) 
= 0,653 √(100 − 1) 
= 0,653 √99 
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Ho ditolak Ho ditolak Ho diterima 
  
= 0,653. 9,9498743711 
= 6,497 
Kurva Kriteria Penerimaan / Penolakan Hipotesis Penelitian 
 
 
 
 
 
   -1,96      1,96 
 
Dari perhitungan Zhitung diperoleh nilai sebesar 6,497 yang 
kemudian dibandingkan dengan Ztabel 1,96 yang ternyata Zhitung = 
6,497 > Ztabel = 1,96 dengan demikian hipotesis nol ditolak dan 
hipotesis alternatif diterima. Artinya terdapat hubungan yang 
signifikan antara personal selling dengan keputusan pembelian 
keripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan 
Bojong Kabupaten Tegal. 
2. Analisis Korelasi Berganda 
Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh antara variabel direct 
marketing dan pesonal selling secara simultan dengan keputusan 
pembelian digunakan analisis korelasi berganda. 
 
 
 
6,497 
87 
 
87 
 
Tabel 15 
Analisis Korelasi Berganda 
 Correlations 
 
Direct marketing Personal selling 
Keputusan 
Pembelian 
Spearmn's rho Direct 
Marketing 
Correlation 
Coefficient 
1,000 0.584** 0,574** 
Sig. (2-tailed) . ,000. ,000 
N 100 100 100 
Personal 
Selling 
Correlation 
Coefficient 
0.584** 1,000 0,653** 
Sig. (2-tailed ,000 . ,000 
N 100 100 100 
Keputusan  
Pembelian 
Correlation 
Coefficient 
0,574** 0,653** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . 
N 100 100 100 
 **. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Adapun perhitungan korelasi berganda sebagai berikut : 
Diketahui: 
ry1 : 0,574  
ry2 : 0,653  
r12 : 0,584 
ry12 = √
(𝑟𝑦1² + 𝑟𝑦2 ²) −2𝑟𝑦1.𝑟𝑦2.𝑟12
1−𝑟12²
 
=√
(0,5742+0,6532)−2 (0,574)(0,653)(0,584) 
1−(0,584)2
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=√
(0,32948+ 0,42641)−(1,148)(1,306)(1,168)
1−0,34106
 
=√
0,75588−0,43779
0,65894
 
=√
0,3181
0,65894
 
=√0,48274 
=0,695 
 Dari hasil perhitungan korelasi berganda diatas diperoleh nilai R = 
0,695. Nilai sebesar 0,695 berada di interval koefisien korelasi 0,600 - 
0,799. Hal ini artinya menunjukan hubungan yang tergolong kuat antara 
variabel direct marketing dan personal selling secara simultan dengan 
keputusan pembelian keripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari 
Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal. Hubungan direct marketing dan 
personal selling secara simultan dengan keputusan pembelian bersifat 
positif. Positif artinya jika direct marketing (X1) dan personal selling 
(X2) meningkat maka keputusan pembelian (Y) keripik singkong 
“Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal 
juga ikut meningkat, sebaliknya jika direct marketing (X1) dan personal 
selling (X2) menurun maka keputusan pembelian (Y) keripik singkong 
“Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal 
juga ikut menurun. 
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a. Uji Signifikansi Koefisien Korelasi Berganda 
1) Formula Hipotesis 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan: 
Ho : ρ = 0, Tidak ada pengaruh yang signifikan antara 
direct marketing dan personal selling secara 
simultan terhadap keputusan pembelian keripik 
singkong “Singkongku” di Desa Danasari 
Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal. 
H1 : ρ ≠  0, Ada pengaruh yang signifikan antara direct 
marketing dan personal selling simultan 
terhadap keputusan pembelian keripik singkong 
“Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan 
Bojong Kabupaten Tegal. 
2) Taraf Signifikan sebesar 95% (atau ɑ = 5%) 
3) Kriteria Pengujian Hipotesis 
 
 
 
       
 
 
       
H0 diterima apabila F hitung< F tabel 
H0 ditolak apabila F hitung> F tabel   
 
Ftabel = 3,94 
 
Fhitung = 45,568 
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4) Menghitung F hitung 
Untuk menguji koefisien korelasi berganda, uji statistiknya 
menggunakan rumus umum uji F hitung sebagai berikut. 
Fhitung =
𝑅2/2
(1−𝑅2)/(𝑛−𝑘−1)
 
Fhitung =
0,6952 /2
(1−0,6952)/(100−2−1)
 
Fhitung =
0,48302/2
(0,51697)/(97)
 
Fhitung =
0,24151
0,0053  
Fhitung = 45,568 
5) Kesimpulan 
Dari hasil uji koefisien korelasi berganda diatas terdapat nilai 
Fhitung sebesar 45,568, nilai Fhitung sebesar 45,568 tersebut 
selanjutnya dibandingkan dengan nilai Ftabel 3,94. Karena Fhitung > 
Ftabel (45,568 > 3,94) artinya ada pengaruh yang signifikan antara 
direct marketing dan personal selling secara simultan terhadap 
keputusan pembelian keripik singkong “Singkongku” di Desa 
Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal. Sehingga 
hipotesis yang menyatakan bahwa ”terdapat pengaruh yang 
signifikan antara direct marketing dan personal selling simultan 
terhadap keputusan pembelian keripik singkong “Singkongku” di 
Desa Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal” dapat 
diterima. 
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E. Analisis Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi digunakan untuk menyatakan besar atau 
kecilnya kontribusi (sumbangan langsung) antara direct marketing dan 
personal selling secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian. Maka 
dapat diperoleh nilai koefesien determinasi sebagai berikut: 
D = R2 x 100% 
D = (0,695)2 x 100% 
D = 0,483 x 100% 
D = 48,3% 
Besarnya koefesien determinasi berdasarkan analisis di atas yaitu 
sebesar 0,483. Berarti keragaman total yang di jelaskan model pengaruh 
direct marketing dan personal selling secara bersama-sama terhadap 
keputusan pembelian adalah sebesar 48,3%. Sedangkan sisanya sebesar 
52,7% oleh faktor lain yang tidak bisa dijelaskan. 
F. Pembahasan 
1. Hubungan Direct Marketing dengan Keputusan Pembelian 
Pengujian hipotesis pertama betujuan untuk menguji hubungan 
direct marketing dengan keputusan pembelian produk keripik singkong 
“Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal 
dengan menggunakan alat analisis rank spearman. Diperoleh nilai rsxy 
sebesar 0,574 yang berada pada interval koefisien korelasi 0,400 – 0,599, 
dengan uji signifikasi koefisien korelasi  rank spearman diperoleh nilai 
Zhitung sebesar 5,771. Sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat 
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hubungan yang cukup kuat dan signifikan antara direct marketing dengan 
keputusan pembelian produk keripik singkong “Singkongku” di Desa 
Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal dipengaruhi oleh direct 
marketing. Di dalam direct marketing terdapat dimensi – dimensi seperti 
online marketing yang mempengaruhi konsumen untuk membeli produk 
lewat jaringan online, directmail marketing yang mempengaruhi 
konsumen untuk membeli produk lewat surat langsung ke konsumen, 
mobile marketing yang mempengaruhi konsumen untuk membeli produk 
lewat peralatan mobile melalui aplikasi smartphone, catalog marketing 
yang mempengaruhi konsumen untuk membeli produk lewat katalog 
produk, dan telemarketing yang mempengaruhi konsumen untuk membeli 
produk lewat telphone. Dari dimensi – dimensi tersebut memberi dampak 
yang cukup bagus terhadap keputusan pembelian produk keripik singkong 
“Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal. 
Karena apabila produk keripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari 
Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal meningkatkan direct marketing 
dengan melihat langsung kebutuhan pasar dan keinginan pasar maka akan 
mudah bagi produsen untuk membuat produk yang dapat memenuhi 
kebutuhan konsumen sesuai keinginan. Sehingga akan timbul keputusan 
pembelian bagi konsumen untuk membeli produk tersebut.  
 Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan 
oleh Ridwan Purnama, Alfania Riska Pralina (2016) yang membuktikan 
adanya pengaruh antara direct marketing terhadap keputusan pembelian di 
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Hotel The Centrum Bandung. Apabila direct marketing bagus maka 
keputusan pembelian akan meningkat, sebaliknya jika direct marketing 
tidak baik maka keputusan pembelian konsumen akan berkurang.  
2. Hubungan Personal Selling dengan Keputusan Pembelian 
Pengujian hipotesis kedua betujuan untuk menguji hubungan 
personal selling dengan keputusan pembelian produk keripik singkong 
“Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal 
dengan menggunakan alat analisis rank spearman. Diperoleh nilai rsxy 
sebesar 0,653 yang berada pada interval koefisien korelasi 0,600 – 0,799 
dengan uji signifikasi koefisien korelasi rank spearman diperoleh nilai 
Zhitung sebesar 6,497. Sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat 
hubungan yang kuat dan signifikan antara personal selling dengan 
keputusan pembelian produk keripik singkong “Singkongku” di Desa 
Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal dipengaruhi oleh personal 
selling. Di dalam personal selling terdapat dimensi – dimensi seperti 
memilih dan menilai prospek yang bertujuan mempengaruhi konsumen 
untuk membeli produk melalui salesperson untuk memilih dan menilai 
prospek calon konsumen, prapendekatan yang mempengaruhi konsumen 
melalui salesperson untuk membeli produk, pendekatan mempengaruhi 
konsumen agar konsumen mengetahui informasi produk melalui 
salesperson, kemampuan presentasi yang mempengaruhi menyajikan dan 
mendemonstrasikan produk terhadap konsumen, mengatasi keberatan 
menyelesaikan masalah produk terhadap konsumen, kemamapuan 
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menutup penjualan mempengaruhi keyakinan konsumen membeli terhadap 
produk, dan tindak lanjut pemeliharaan menindak lanjuti masalah 
konsumen terhadap produk. Dari dimensi – dimensi tersebut memberi 
dampak yang bagus terhadap keputusan pembelian produk keripik 
singkong “Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten 
Tegal. Karena apabila produk keripik singkong “Singkongku” di Desa 
Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal meningkatkan personal 
selling dengan melihat langsung kebutuhan pasar dan keinginan pasar 
maka akan mudah bagi produsen untuk membuat produk yang dapat 
memenuhi kebutuhan konsumen sesuai keinginan. Sehingga akan timbul 
keputusan pembelian bagi konsumen untuk membeli produk tersebut.  
 Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Kevin Dillon Prakarsa (2017) yang membuktikan bahwa adanya pengaruh 
antara personal selling terhadap keputusan pembelian di Sodakocha. 
Apabila personal selling bagus maka keputusan pembelian akan 
meningkat, begitu juga sebaliknya jika personal selling buruk maka 
keputusan pembelian konsumen akan menurun. 
3. Hubungan Direct Marketing dan Personal Selling Secara Bersama – sama 
dengan Keputusan Pembelian 
Pengujian hipotesis ketiga betujuan untuk menguji hubungan 
antara direct marketing dan personal selling secara bersama – sama 
terhadap keputusan pembelian dengan menggunakan alat analisis korelasi 
berganda. Diperoleh nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,695 yang berada 
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pada interval koefisien korelasi 0,600 – 0,799, dengan signifikansi sebesar 
Fhitung > Ftabel (45,568>3,94), yang menyatakan terdapat hubungan yang 
cukup positif dan signifikan secara bersama – sama antara direct 
marketing dan personal selling terhadap keputusan pembelian. Pada 
penelitian ini dapat disimpulkan terdapat hubungan yang signifikan antara 
direct marketing dan personal selling secara bersama – sama terhadap 
keputusan pembelian produk keripik singkong “Singkongku” di Desa 
Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal. Hal ini berarti produk 
keripik singkong “Singkongku” cukup diminati masyarakat  Desa 
Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal, perusahaan harus 
melakukan direct marketing dan personal selling lebih baik lagi untuk 
mempertahankan konsumen agar terus melakukan pembelian produk 
keripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan Bojong 
Kabupaten Tegal. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Evelyn Chandra (2016),  mengenai direct marketing dan personal selling 
terhadap keputusan pembelian Pie Elis. Yang membuktikan adanya 
hubungan yang cukup kuat dan signifikan secara bersama – sama antara 
direct marketing dan personal selling terhadap keputusan pembelian. 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
A. Kesimpulan 
Dari hasil pengolahan data yang menggunakan aplikasi SPSS 22, maka 
menghasilkan kesimpulan sebagai berikut: 
1. Terdapat pengaruh yang cukup kuat, positif dan signifikan direct 
marketing terhadap keputusan pembelian keripik singkong “Singkongku” 
di Desa Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal. Hal tersebut dapat 
dibuktikan dengan diperolehnya nilai rxy sebesar 0,574, dan nilai 
signifikansi Zhitung sebesar 5,771. Artinya apabila teknik direct marketing 
baik dan tepat sasaran pada konsumen maka keputusan pembelian akan 
meningkat, begitu juga sebaliknya apabila direct marketing kurang baik 
dan tidak tepat sasaran pada konsumen maka keputusan pembelian 
konsumen akan berkurang. 
2. Terdapat pengaruh yang kuat, positif dan signifikan personal selling 
terhadap keputusan pembelian keripik singkong “Singkongku” di Desa 
Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal. Hal tersebut dapat 
dibuktikan dengan diperolehnya nilai rxy sebesar 0,653, dan nilai 
signifikansi Zhitung sebesar 6,497. Artinya apabila kualitas personal selling 
bagus dan menarik konsumen maka keputusan pembelian akan meningkat, 
begitu juga sebaliknya apabila kualitas personal selling kurang bagus dan 
tidak menarik konsumen maka keputusan pembelian akan berkurang. 
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3. Terdapat Pengaruh yang kuat, positif dan signifikan direct marketing dan 
personal selling secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian 
keripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan Bojong 
Kabupaten Tegal. Hal ini ditunjukan hasil nilai koefisien korelasi (R) 
sebesar 0,695 dan nilai signifikansi Fhitung > Ftabel (45,568>3,94), yang 
menyatakan terdapat hubungan yang positif dan signifikan secara bersama 
– sama antara direct marketing dan personal sellin terhadap keputusan 
pembelian keripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan 
Bojong Kabupaten Tegal. Hal ini menunjukan ada pengaruh yang 
signifikan antara direct marketing dan personal selling terhadap keputusan 
pembelian keripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan 
Bojong Kabupaten Tegal. 
4. Besarnya koefisien determinasi berdasarkan analisis rumus perhitungan 
yaitu sebesar 0,483. Dengan demikian total variasi keputusan pembelian 
keripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan Bojong 
Kabupaten Tegal yang disebabkan oleh direct marketing dan personal 
selling adalah sebesar 48,3%. Dan sisanya sebesar 51,7% dipengaruhi oleh 
faktor lain yang tidak bisa dijelaskan. 
B. Saran 
Sesudah melakukan penelitian, analisis data, dan merumuskan 
kesimpulan dari hasil penelitian yang dilakukan untuk dijadikan masukan dan 
pertimbangan. Adapun saran – saran yang dapat diberikan melalui hasil 
penelitian ini adalah sebagai berikut :  
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1. Untuk perusahaan sebaiknya lebih meningkatkan direct marketing dan 
personal selling nya melalui berbagai macam media agar produk keripik 
singkong “Singkongku” lebih dikenal oleh masyarakat. Karena dalam 
penelitian ini didapatkan hasil hubungan yang cukup kuat antara variabel 
direct marketing dan personal selling dengan keputusan pembelian produk 
keripik singkong “Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan Bojong 
Kabupaten Tegal. Direct marketing merupakan salah satu komponen 
dalam bauran promosi yang paling penting yang digunakan perusahaan 
untuk mendistribusikan produk tanpa perantara, dengan tujuan untuk 
mempermudah konsumen dalam bertransaksi karena dengan direct 
marketing konsumen dipermudah dalam bertransaksi dengan bantuan 
media internet dan peralatan mobile yang semakin canggih. Dengan 
bantuan wiraniaga atau salesperson  pemasaran produk dapat menjangkau 
masyarakat luas dan para konsumen merasa dipermudah dalam membeli 
produk. 
2. Untuk penelitian yang akan datang sebaiknya menelitio variabel lain yang 
diduga berhubungan dengan keputusan pembelian produk keripik 
singkong “Singkongku” di Desa Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten 
Tegal untuk membantu para pelaku bisnis makanan ringan untuk 
meningkatkan efektivitas variabel-variabel tersebut dalam mengendalikan 
keputusan pembeliannya.  
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Lampiran 1 
Kuesioner Penelitian 
 
Assalamualaikumwr.wb 
Yang Terhormat Bapak/Ibu …… 
Di Tempat 
 
 Dalam rangka menyelesaikan studi di Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Progam Studi Manajemen Universitas Pancasakti Tegal dengan lokasi penelitian 
berada pada sekitar Kabupaten Tegal, saya memohon kesediaan Bapak/Ibu untuk 
dapat membantu penelitian saya dengan mengisi kusioner terlampir. Judul 
penelitian saya adalah “Pengaruh Direct Marketing  dan Personal Selling 
Terhadap Keputusan Pembelian Keripik Singkong “Singkongku” di Desa 
Danasari Kecamatan Bojong Kabupaten Tegal”. 
 Isian kusioner terlampir semata-mata untuk kepentingan ilmiah, serta 
jawaban Bapak/Ibu bersifat rahasia. Maka dari itu atas segala bantuan, partisipsi 
dan kesediaan Bapak/Ibu mengisi kusioner yang dimaksud, sebelum dan 
sesudahnya disampaikan banyak terimakasih. 
 
 
 
 
Hormat Saya 
 
 
Reza Bakharudin Yusuf 
NPM.  4115500168 
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Petunjuk Pengisian 
 
1. Jawablah masing-masing pernyataan di bawah ini sesuai dengan penilaian 
saudara mengenai “PENGARUH DIRECT MARKETING DAN 
PERSONAL SELLING TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 
KERIPIK SINGKONG “SINGKONGKU” DI DESA DANASARI 
KECAMATAN BOJONG KABUPATEN TEGAL”. 
2. Pilihlah salah satu jawaban dari kelima alternatif jawaban yang sesuai 
dengan cara memberikan tanda ( √ ) pada salah satu kolom pada jawaban 
yang tersedia. 
3. Keterangan jawaban sebagai berikut : 
STS : Sangat Tidak Setuju 
TS : Tidak Setuju 
N : Netral 
S : Setuju 
SS : Sangat Setuju  
 
A. Data Responden ( Boleh Tidak di Isi) 
1. Nama  : 
2. Alamat : 
3. Jenis Kelamin : L / P 
4. Usia  : 
 
 
 
 
 
5. Pekerjaan :  
<20    tahun 
 20-30 tahun 
 30-40 tahun 
  >40    tahun 
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1. Daftar Pernyataan Variabel Keputusan Pembelian 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1. 
Saya membutuhkan produk keripik 
singkong “Singkongku” untuk 
camilan 
     
2. 
Saya membutuhkan produk keripik 
singkong “Singkongku” untuk 
menemani waktu luang bersama 
keluarga 
     
3. 
Saya mendapat informasi produk 
keripik singkong “Singkongku” dari 
teman 
     
4. 
Saya mendapat informasi produk 
keripik singkong “Singkongku” dari 
iklan 
     
5. 
Saya membandingkan rasa produk 
“Singkongku” dengan produk 
keripik singkong yang lainya 
     
6. 
Saya membandingkan kualitas 
bahan baku produk keripik singkong 
“Singkongku” dengan produk 
keripik singkong yang lainya 
     
7. 
Saya memutuskan membeli keripik 
singkong “Singkongku” karena 
memiliki rasa yang enak  
     
8. 
Saya memutuskan membeli produk 
keripik singkong “Singkongku” 
karena kualitas bahannya yang 
bagus 
     
9. 
Saya puas setelah membeli produk 
keripik singkong “Singkongku” 
     
10. 
Saya memutuskan untuk membeli 
ulang produk keripik singkong 
“Singkongku” 
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2. Daftar Pernyataan Variabel Direct Marketing ( Pemasaran Langsung ) 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1. 
Situs web keripik singkong 
“Singkongku” yang bagus menarik 
minat saya dalam membeli produk  
     
2. 
Situs web “Singkongku” 
memberikan informasi yang lengkap 
tentang produk keripik singkong 
     
3. 
Saya tertarik karena brosur produk 
keripik singkong “Singkongku” 
yang diberikan oleh perusahaan 
     
4. 
Promosi yang dilakukan perusahaan 
“Singkongku” melalui surat 
langsung tidak mengganggu waktu 
saya 
     
5. 
Katalog produk keripik singkong 
“Singkongku”sesuai dengan yang 
ditawarkan 
     
6. 
Kelengkapan informasi produk 
keripik singkong “Singkongku” 
dalam katalog 
     
7. 
Melalui layanan SMS (short 
messege service) saya dapat lebih 
mudah mendapatkan informasi 
produk keripik singkong 
“Singkongku” 
     
8. 
Dengan via media sosial saya 
merasa dipermudah dalam membeli 
produk keripik singkong 
“Singkongku” 
     
9. 
Staf sales & marketing 
menghubungi saya pada waktu yang 
tepat 
     
10. 
Staf sales & marketing berlaku 
sopan saat berbicara di telepon 
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3. Daftar Pernyataan Variabel Personal Selling ( Penjualan Personal) 
No. Pernyataan SS S N TS STS 
1. 
Salesperson memperkenalkan diri 
kepada pembeli 
     
2. 
Salesperson mencari informasi 
mengenai calon pembeli  
     
3. 
Salesperson memberikan informasi 
mengenai produk keripik singkong 
“Singkongku” 
     
4. 
Salesperson menyampaikan informasi 
produk 
terbaru keripik singkong 
“Singkongku” 
     
5. Salesperson rapi dalam berpakaian  
     
6. 
Salesperson tepat waktu saat 
berkunjung 
     
7. 
Salesperson menguasai pengetahuan 
tentang produk keripik singkong 
“Singkongku” 
     
8. 
Salesperson dapat menangani 
keberatan terkait masalah produk 
keripik singkong “Singkongku” 
     
9. 
Dalam penutupan penjualan 
salesperson berusaha mendorong 
konsumen untuk melakukan 
pembelian 
     
10. 
Salesperson menjaga hubungan baik 
dengan konsumen 
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Lampiran 2 
Data Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
 
Responden 
Item Pernyataan 
TOTAL 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
1 3 5 3 3 3 4 5 5 3 2 36 
2 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 37 
3 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 47 
4 3 5 3 5 2 5 5 5 4 5 42 
5 5 5 4 3 5 4 4 5 3 4 42 
6 2 5 5 5 3 5 5 2 2 5 39 
7 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 48 
8 4 4 4 4 2 4 4 5 5 5 41 
9 5 4 5 5 5 5 4 2 5 5 45 
10 5 4 2 2 5 2 4 5 2 4 35 
11 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49 
12 4 2 4 4 3 4 4 4 5 5 39 
13 4 4 4 5 2 4 5 4 2 4 38 
14 3 4 3 4 4 2 3 5 2 5 35 
15 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 41 
16 4 3 5 3 3 2 3 4 5 5 37 
17 5 3 4 5 4 4 4 2 2 5 38 
18 5 3 4 5 4 4 4 4 5 4 42 
19 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 46 
20 4 4 4 4 4 4 3 3 4 5 39 
21 5 4 4 3 4 3 3 4 4 5 39 
22 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 46 
23 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 44 
24 5 5 5 5 5 5 5 3 4 3 45 
25 3 4 5 4 5 4 5 5 3 3 41 
26 2 4 4 4 4 3 5 4 5 4 39 
27 4 5 4 4 5 2 5 5 4 4 42 
28 4 4 5 4 4 3 4 4 3 3 38 
29 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 38 
30 4 5 4 3 4 3 5 4 4 3 39 
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Lampiran 3 
Data Uji Validitas Variabel Direct Marketing (X1) 
 
Responden Item Pernyataan TOTAL 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
1 4 3 3 4 5 5 5 3 4 4 40 
2 3 3 3 4 3 3 2 3 4 3 31 
3 4 5 3 3 4 4 4 4 4 2 37 
4 4 3 3 4 3 2 4 2 5 2 30 
5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 46 
6 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 45 
7 4 4 4 3 3 3 5 3 3 3 35 
8 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 45 
9 5 4 4 4 3 3 5 4 5 5 42 
10 4 3 4 4 5 4 5 4 4 3 40 
11 2 4 4 4 4 5 4 4 5 4 40 
12 5 5 3 4 4 4 2 4 5 3 37 
13 4 5 5 5 3 4 4 5 5 5 45 
14 5 5 4 3 4 4 4 3 3 5 40 
15 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 47 
16 5 5 4 4 2 4 5 4 4 2 41 
17 4 3 4 3 4 3 3 2 2 3 29 
18 5 5 3 4 4 5 3 5 4 4 43 
19 4 4 5 5 3 5 4 3 3 5 40 
20 5 3 4 4 3 4 4 4 5 3 39 
21 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 43 
22 4 3 3 2 2 4 2 4 4 4 32 
23 5 3 5 5 2 5 4 5 3 4 41 
24 2 2 5 2 2 4 3 3 4 5 32 
25 3 4 3 4 4 2 2 2 2 5 31 
26 4 5 3 3 2 3 3 4 2 3 32 
27 3 3 2 3 3 4 4 3 2 2 29 
28 4 4 4 2 3 4 2 3 2 5 33 
29 3 3 4 4 2 5 3 4 4 4 36 
30 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 45 
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Lampiran 4 
Data Uji Validitas Variabel Personal Selling (X2) 
Responden Item Pernyataan Total 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 
1 5 5 5 3 5 4 5 5 5 5 47 
2 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 47 
3 5 5 4 5 4 3 4 3 5 5 43 
4 3 5 3 3 2 5 5 5 4 3 38 
5 5 5 4 3 5 4 4 5 3 4 42 
6 5 5 3 3 3 5 3 2 2 5 36 
7 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 47 
8 4 5 4 4 2 4 4 5 5 5 42 
9 5 4 5 3 3 3 4 2 2 5 36 
10 5 4 5 2 3 3 2 3 3 4 34 
11 4 3 5 3 3 5 3 3 3 2 34 
12 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 44 
13 4 4 4 5 2 4 5 4 5 4 41 
14 3 4 3 4 4 5 3 5 5 3 39 
15 4 4 4 4 2 4 4 4 5 4 39 
16 4 3 5 3 2 5 3 4 5 5 39 
17 5 3 4 5 4 3 4 2 2 3 35 
18 5 5 4 2 4 4 4 4 5 4 41 
19 5 3 2 4 4 4 4 5 5 5 41 
20 4 4 4 4 4 4 3 3 4 5 39 
21 5 4 4 3 4 3 3 4 4 5 39 
22 5 4 5 4 4 4 3 5 3 3 40 
23 5 3 5 4 4 4 4 5 4 4 42 
24 5 3 3 3 5 5 5 5 4 5 43 
25 3 3 5 4 5 4 5 5 5 3 42 
26 2 4 4 4 4 3 5 4 5 4 39 
27 4 5 4 4 3 3 5 3 4 4 39 
28 4 3 3 4 4 3 4 4 3 3 35 
29 4 4 4 5 5 5 5 3 4 4 43 
30 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 35 
 
109 
 
109 
 
Lampiran 5 
Tabulasi Jawaban Responden Variabel Keputusan Pembelian (Y) 100 Responden 
No 
responden 
No item 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 Total 
1 2 2 3 2 2 3 3 3 3 2 25 
2 5 5 5 3 3 4 4 4 5 1 39 
3 3 5 5 5 5 4 4 3 2 4 40 
4 4 5 5 5 4 4 5 4 2 4 42 
5 5 2 5 5 5 5 5 5 5 3 45 
6 3 3 4 3 4 4 5 5 4 3 38 
7 3 2 4 3 3 3 4 4 4 2 32 
8 4 2 4 2 2 3 4 4 5 3 33 
9 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 40 
10 4 3 3 3 2 3 3 3 4 2 30 
11 3 2 2 2 4 3 4 3 2 2 27 
12 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 34 
13 5 4 5 4 5 5 5 5 5 2 45 
14 4 4 5 4 5 4 5 5 5 3 44 
15 3 4 5 4 5 4 5 4 5 3 42 
16 3 3 5 3 4 4 5 5 5 2 39 
17 2 3 4 2 3 3 3 4 4 1 29 
18 3 2 3 2 3 3 2 3 3 2 26 
19 4 2 5 3 3 4 4 4 4 3 36 
20 5 4 3 3 3 4 5 4 5 2 38 
21 2 3 3 3 3 2 2 2 1 4 25 
22 3 2 3 3 2 3 4 3 4 2 29 
23 3 3 3 5 3 4 4 4 4 2 35 
24 3 2 3 4 3 3 3 3 4 2 30 
25 4 3 4 4 4 4 4 3 4 2 36 
26 5 4 5 4 5 5 5 5 5 2 45 
27 5 5 5 5 3 4 4 5 5 2 43 
28 4 3 5 3 3 4 4 4 4 3 37 
29 5 5 5 5 3 5 5 5 3 4 45 
30 3 3 4 5 3 5 4 4 5 2 38 
31 3 3 5 3 4 4 3 3 2 5 35 
32 3 2 4 4 3 4 2 4 4 3 33 
33 2 2 2 4 3 3 3 3 2 3 27 
34 3 2 4 3 2 3 4 4 4 2 31 
35 4 2 4 4 3 4 4 4 4 1 34 
36 4 3 5 5 3 4 4 4 5 2 39 
110 
 
110 
 
37 5 3 5 4 3 5 5 5 5 1 41 
38 3 4 5 4 4 4 4 4 5 3 40 
39 3 2 4 3 4 4 4 4 3 5 36 
40 3 3 4 3 3 3 3 3 3 5 33 
41 2 2 3 3 3 3 3 3 5 1 28 
42 1 2 3 2 3 3 3 3 1 5 26 
43 1 2 3 3 3 3 3 3 5 1 27 
44 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
45 1 2 2 3 3 3 3 2 2 4 25 
46 3 1 3 2 2 4 4 4 4 2 29 
47 1 3 2 2 3 3 3 3 2 4 26 
48 3 2 3 3 3 4 4 4 4 1 31 
49 1 1 2 2 3 3 3 3 5 2 25 
50 3 2 2 3 2 4 4 3 2 2 27 
51 4 2 3 5 3 3 4 3 1 3 31 
52 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 36 
53 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
54 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 40 
55 4 5 5 4 4 4 4 4 5 3 42 
56 3 4 4 3 3 5 4 4 5 2 37 
57 4 3 3 3 4 3 4 4 4 2 34 
58 3 3 4 3 2 3 3 2 3 2 28 
59 1 3 2 2 3 2 2 3 3 3 24 
60 3 4 2 3 2 4 2 4 3 2 29 
61 4 5 4 3 4 4 3 3 4 2 36 
62 2 3 2 3 4 2 4 2 2 3 27 
63 3 4 3 3 3 4 3 2 3 1 29 
64 2 2 3 2 2 3 3 3 3 3 26 
65 2 3 3 2 2 3 2 2 3 3 25 
66 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
67 4 5 3 3 3 4 3 3 3 1 32 
68 4 5 4 3 3 3 3 4 4 2 35 
69 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 39 
70 4 4 4 5 4 4 4 4 5 3 41 
71 3 4 3 5 4 3 3 4 4 3 36 
72 4 4 3 4 3 2 4 3 3 3 33 
73 3 3 3 4 2 3 3 3 3 2 29 
74 3 4 3 2 3 3 2 3 2 2 27 
75 4 5 3 4 4 3 3 3 4 1 34 
76 4 5 4 3 4 4 4 4 5 3 40 
77 3 4 3 3 4 4 3 3 5 3 35 
111 
 
111 
 
78 2 3 4 4 3 2 3 3 5 3 32 
79 4 4 3 3 3 2 3 3 3 2 30 
80 3 4 3 2 2 3 2 2 3 2 26 
81 3 4 2 2 2 1 3 3 3 2 25 
82 3 4 2 3 4 3 2 2 3 2 28 
83 4 5 4 3 3 3 4 3 4 3 36 
84 4 4 3 2 4 2 3 2 3 2 29 
85 3 2 2 3 4 2 3 2 2 2 25 
86 3 3 3 4 4 2 3 3 3 2 30 
87 3 4 4 4 3 4 3 2 3 2 32 
88 4 4 5 3 4 4 4 4 3 5 40 
89 5 4 4 4 4 5 3 4 5 5 43 
90 3 4 3 3 3 4 5 3 3 3 34 
91 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 27 
92 3 3 1 2 3 4 3 2 2 2 25 
93 4 5 3 3 3 2 3 3 2 3 31 
94 4 5 4 3 4 4 3 2 3 3 35 
95 5 3 3 4 4 5 4 4 3 3 38 
96 4 4 5 5 5 5 4 3 5 5 45 
97 4 5 4 5 5 4 5 4 5 2 43 
98 3 4 3 3 4 5 3 4 3 3 35 
99 5 3 5 5 3 4 5 5 3 5 43 
100 2 2 3 2 2 3 3 3 3 2 25 
Total 372  339  308 384 369 376 351 350 353 351 3553  
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112 
 
Lampiran 6 
Tabulasi Jawaban Responden Variabel Direct Marketing (X1) 100 Responden 
No 
responden 
No item 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 Total 
1 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 47 
2 4 5 4 5 4 5 5 5 5 4 46 
3 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 44 
4 5 4 4 5 4 3 5 3 4 4 41 
5 5 4 3 4 4 2 3 4 4 4 37 
6 3 2 3 4 3 4 4 3 3 3 32 
7 4 3 4 5 4 3 3 5 4 3 38 
8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
9 4 4 3 4 3 2 5 3 4 4 36 
10 3 3 3 4 3 2 4 4 2 3 31 
11 4 2 3 3 3 2 3 3 2 1 26 
12 3 2 3 4 2 1 3 3 3 3 27 
13 3 3 2 2 3 2 3 3 3 3 27 
14 4 3 3 5 2 3 3 3 4 3 33 
15 5 4 4 5 4 3 3 4 4 2 38 
16 5 3 3 4 4 4 5 5 4 4 41 
17 5 3 4 4 3 3 5 5 5 5 42 
18 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 44 
19 5 5 5 5 5 4 5 5 5 3 47 
20 5 4 3 5 3 3 3 5 5 4 40 
21 4 3 3 4 3 3 3 4 3 2 32 
22 3 3 2 4 3 3 2 3 3 1 27 
23 3 3 2 3 2 3 2 3 3 3 27 
24 4 2 3 5 3 3 3 4 4 3 34 
25 4 4 3 5 3 3 3 4 3 3 35 
26 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 42 
27 5 4 5 5 4 5 4 5 5 5 47 
28 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 45 
29 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 39 
30 3 3 2 4 4 4 4 4 4 3 35 
31 5 4 3 5 4 4 4 4 4 3 40 
32 4 4 2 4 4 4 4 4 3 4 37 
33 3 4 2 4 3 3 3 4 5 4 35 
34 5 3 2 3 3 2 3 3 3 2 29 
35 4 3 2 5 3 3 3 4 3 3 33 
36 4 3 3 3 4 4 3 4 4 4 36 
113 
 
113 
 
37 5 4 5 4 3 3 4 5 4 4 41 
38 5 3 4 5 4 4 5 5 4 4 43 
39 4 5 4 5 3 4 4 5 4 4 42 
40 4 3 3 5 4 3 3 5 4 4 38 
41 3 3 3 3 4 4 3 5 4 3 35 
42 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
43 3 1 3 2 3 3 3 4 3 2 27 
44 3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 27 
45 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 32 
46 2 3 3 4 2 3 2 2 3 3 27 
47 3 1 2 4 3 3 2 3 3 3 27 
48 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 28 
49 4 3 3 5 2 3 3 4 3 3 33 
50 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 27 
51 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 27 
52 4 3 4 3 4 3 3 4 2 3 33 
53 4 5 4 3 4 4 3 4 4 3 38 
54 4 5 4 4 3 4 4 4 5 4 41 
55 5 4 3 4 4 4 4 5 5 4 42 
56 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4 44 
57 5 4 3 4 5 3 4 4 3 4 39 
58 3 4 5 4 3 3 4 2 4 4 36 
59 3 3 4 2 3 5 3 3 2 2 30 
60 2 2 1 3 2 3 4 4 3 2 26 
61 2 4 4 3 2 5 4 3 3 1 31 
62 4 5 4 3 3 4 5 4 3 3 38 
63 4 3 4 3 3 2 3 2 3 2 29 
64 4 3 3 3 2 3 4 3 3 3 31 
65 3 4 2 3 3 3 2 3 2 2 27 
66 2 3 4 3 2 2 3 2 3 3 27 
67 4 4 3 4 3 2 3 4 3 2 32 
68 3 4 5 3 4 2 3 4 4 2 34 
69 4 5 4 4 3 3 4 3 3 4 37 
70 4 4 3 4 4 5 4 5 4 4 41 
71 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 43 
72 4 5 4 3 3 5 3 4 3 4 38 
73 3 4 3 3 2 4 3 4 5 4 35 
74 3 4 3 2 3 4 4 3 2 3 31 
75 3 4 2 3 4 3 2 3 3 2 29 
76 4 3 5 3 4 3 5 3 3 3 36 
77 4 5 3 5 5 4 4 4 4 4 42 
114 
 
114 
 
78 3 4 3 4 3 3 4 5 4 4 37 
79 3 4 3 4 4 4 3 2 4 3 34 
80 4 5 3 2 3 4 3 3 2 3 32 
81 2 3 4 2 4 2 3 3 2 2 27 
82 3 4 2 2 1 3 2 4 3 3 27 
83 2 3 4 3 2 2 5 1 2 3 27 
84 4 4 4 3 5 4 4 3 4 3 38 
85 3 4 3 4 3 3 4 3 2 2 31 
86 2 3 2 3 4 3 2 4 1 3 27 
87 3 4 3 3 3 2 3 4 4 3 32 
88 4 5 3 4 3 3 4 2 3 3 34 
89 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 45 
90 5 5 4 5 5 4 4 4 4 5 45 
91 5 5 5 4 3 4 5 5 4 5 45 
92 3 3 2 3 2 4 3 2 4 3 29 
93 2 3 4 2 3 2 3 3 2 3 27 
94 3 4 4 3 3 4 4 2 3 3 33 
95 3 4 4 3 4 3 4 5 3 4 37 
96 3 4 3 4 5 5 4 4 4 4 40 
97 4 3 4 4 5 5 3 4 4 5 41 
98 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 45 
99 3 4 3 3 2 2 3 2 2 3 27 
100 3 4 3 3 2 2 3 2 3 2 27 
Total 403 380 328 337 371 379 381 334 357 382 3652 
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Lampiran 7 
Tabulasi Jawaban Responden Variabel Personal Selling (X2) 100 Responden 
No 
responden 
No item 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total 
1 5 4 5 4 3 3 5 5 5 4 43 
2 3 4 5 4 5 3 4 4 5 5 42 
3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 37 
5 2 4 4 4 2 2 3 4 4 4 33 
6 4 3 2 1 2 3 1 3 3 3 25 
7 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 29 
8 3 4 3 3 2 4 4 5 4 2 34 
9 4 5 4 3 3 4 4 4 3 3 37 
10 4 5 4 4 3 3 4 5 3 3 38 
11 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 40 
12 4 3 4 5 5 5 4 5 4 4 43 
13 4 4 4 5 3 4 3 3 3 3 36 
14 2 3 3 3 4 3 2 3 3 2 28 
15 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 28 
16 4 4 4 4 3 3 2 2 4 4 34 
17 4 4 4 4 2 4 3 3 4 4 36 
18 3 3 2 3 4 5 4 3 3 2 32 
19 4 4 3 2 2 2 1 3 3 3 27 
20 2 4 2 3 2 3 3 1 3 3 26 
21 2 2 3 2 3 3 1 3 3 3 25 
22 3 4 2 2 2 3 3 3 3 3 28 
23 1 2 2 3 2 2 2 3 3 3 23 
24 3 3 2 3 4 2 3 3 3 1 27 
25 2 3 1 2 3 2 3 3 3 2 24 
26 4 3 2 3 2 3 3 3 3 3 29 
27 2 3 3 3 3 2 3 3 2 1 25 
28 3 4 3 3 2 2 3 3 2 2 27 
29 4 3 3 4 3 2 2 3 3 2 29 
30 4 4 3 5 3 2 2 4 3 4 34 
31 3 4 5 4 3 3 3 4 4 4 37 
32 4 3 4 5 4 3 3 4 4 4 38 
33 5 4 4 4 3 4 3 5 4 4 40 
34 4 3 3 3 2 4 4 4 4 4 35 
35 2 2 1 2 3 3 3 3 3 3 25 
36 3 2 3 2 3 3 4 3 2 2 27 
116 
 
116 
 
37 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
38 4 3 4 4 2 2 3 3 3 3 31 
39 4 5 4 4 3 3 4 4 4 3 38 
40 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 43 
41 4 4 3 5 5 4 4 4 4 4 41 
42 3 4 3 5 3 2 4 5 3 3 35 
43 3 3 3 4 3 2 3 4 3 3 31 
44 3 5 4 4 3 4 3 4 3 3 36 
45 4 3 3 4 5 3 3 3 3 2 33 
46 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 31 
47 3 2 3 3 2 2 1 3 3 3 25 
48 3 3 5 4 3 2 2 3 2 2 29 
49 3 4 3 5 3 2 3 3 3 3 32 
50 4 5 3 5 3 3 4 4 3 3 37 
51 4 3 4 5 3 4 4 4 4 4 39 
52 4 3 4 5 4 3 3 4 4 4 38 
53 3 4 4 4 3 3 3 4 3 3 34 
54 3 3 3 5 3 2 3 3 3 3 31 
55 2 3 2 3 3 2 3 3 3 2 26 
56 2 2 1 2 3 3 3 3 3 2 24 
57 3 2 1 3 2 2 3 3 3 3 25 
58 4 3 4 4 3 2 3 3 3 3 32 
59 4 2 3 3 2 3 2 2 3 2 26 
60 3 2 3 1 2 3 3 2 3 2 24 
61 3 4 3 4 3 2 2 3 2 1 27 
62 3 4 3 3 2 3 4 4 5 3 34 
63 4 3 2 3 2 2 3 2 2 2 25 
64 3 4 2 3 3 3 3 2 2 2 27 
65 2 3 4 2 3 2 2 3 2 3 26 
66 2 3 3 2 3 4 2 1 3 2 25 
67 3 4 3 4 2 2 2 3 2 3 28 
68 3 4 3 2 3 4 3 3 2 3 30 
69 3 4 3 4 4 3 3 4 2 3 33 
70 4 5 4 3 3 4 3 4 4 3 37 
71 4 3 4 3 3 4 4 5 4 5 39 
72 3 4 3 4 2 3 4 4 3 4 34 
73 5 4 3 3 3 4 3 2 2 2 31 
74 3 3 2 3 2 3 2 3 4 2 27 
75 3 2 3 2 3 2 3 2 2 3 25 
76 4 3 4 3 2 3 3 4 4 2 32 
77 3 4 5 3 4 3 3 4 4 5 38 
117 
 
117 
 
78 3 2 3 2 2 4 2 2 3 2 25 
79 3 4 2 2 3 4 4 3 3 2 30 
80 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3 35 
81 4 5 3 4 4 3 3 4 3 5 38 
82 4 3 4 4 5 4 3 4 4 4 39 
83 4 5 5 3 4 3 5 4 5 5 43 
84 5 3 4 5 4 2 3 3 4 2 35 
85 2 3 3 4 2 3 2 3 3 3 28 
86 4 5 3 4 4 3 3 3 2 2 33 
87 3 4 3 3 2 4 3 3 2 3 30 
88 3 3 3 2 3 2 3 3 2 4 28 
89 4 2 3 3 3 2 2 2 3 2 26 
90 3 2 3 3 2 3 2 2 2 3 25 
91 2 2 3 4 3 2 3 4 2 3 28 
92 3 4 4 3 4 3 3 4 3 3 34 
93 3 3 3 2 2 3 4 3 2 2 27 
94 3 2 3 2 3 2 2 3 3 2 25 
95 4 3 2 3 4 2 3 4 3 1 29 
96 3 4 3 4 4 3 2 4 3 1 31 
97 4 3 4 5 4 5 4 3 4 3 39 
98 4 3 5 5 4 4 5 5 4 3 42 
99 3 4 3 4 3 4 4 3 3 2 33 
100 2 3 2 3 4 2 1 3 3 3 26 
Total 455  391 401 400 408 405 387 409 409 410 4075 
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Lampiran 8 
Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian(Y) 
 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Y.9 Y.10 JML_Y 
Y.1  Pearson 
Correlatio
n 
1 ,503 ,678* ,472** ,673 ,243 ,556 ,342 ,289 ,269 ,788** 
Sig. (2-
tailed) 
 ,003 ,000 ,000 ,000 ,134 ,005 ,037 ,005 ,055 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y.2 Pearson 
Correlatio
n 
,203 1 ,345 ,223 ,245 ,157 ,435* ,443* ,528 ,623 ,606** 
Sig. (2-
tailed) 
,281  ,092 ,236 ,192 ,407 ,016 ,014 ,006 ,005 ,005 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y.3 Pearson 
Correlatio
n 
,378* ,445 1 ,368 ,410 ,219 ,335 ,380* ,566 ,419 ,737** 
Sig. (2-
tailed) 
,039 ,009  ,182 ,065 ,245 ,070 ,039 ,005 ,003 ,003 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y.4 Pearson 
Correlatio
n 
,472** ,223 ,268 1 ,510** ,458* ,276 ,375* ,574 ,573 ,687** 
Sig. (2-
tailed) 
,008 ,236 ,152  ,004 ,011 ,139 ,041 ,000 ,006 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y.5 Pearson 
Correlatio
n 
,173 ,245 ,210 ,510** 1 ,329 ,487** ,457* ,652 ,654 ,642** 
Sig. (2-
tailed) 
,360 ,192 ,265 ,004  ,076 ,006 ,011 ,000 ,003 ,003 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y.6 Pearson 
Correlatio
n 
,243 ,157 ,219 ,458* ,329 1 ,789 ,512** ,472** ,326 ,755** 
119 
 
119 
 
Sig. (2-
tailed) 
,196 ,407 ,245 ,011 ,076  ,000 ,004 ,008 ,079 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y.7 Pearson 
Correlatio
n 
,769 ,435* ,335 ,276 ,487** ,798 1 ,366* ,761 ,277 ,838* 
Sig. (2-
tailed) 
, 056 ,016 ,070 ,139 ,006 ,049  ,047 ,058, ,138 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y.8 Pearson 
Correlatio
n 
,642 ,443* ,380* ,375* ,457* ,512** ,366* 1 ,599 ,606 ,882** 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,004 ,041 ,011 ,004 ,047  ,007 ,076 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y.9 Pearson 
Correlatio
n 
,289 ,502 , 975 ,274 ,692 ,472** ,761 , 293 1 ,520** ,803* 
Sig. (2-
tailed) 
,121 ,093 ,006 ,143 ,005 ,008 ,002 ,199  ,003 ,000 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
Y.10 Pearson 
Correlatio
n 
,269 ,523 ,819 ,473 ,513 ,326 ,277 ,206 ,520** 1 ,669* 
Sig. (2-
tailed) 
,150 ,000 ,000 ,060 ,023 ,079 ,138 ,276 ,003  ,020 
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
JML_Y Pearson 
Correlatio
n 
,788** ,606** ,737** ,687** ,642** ,755** ,838* ,882** ,803* ,669* 1 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,005 ,003 ,000 ,003 ,000 ,019 ,000 ,011 ,020  
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
120 
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Lampiran 9 
Uji Validitas Variabel  Direct Marketing (X1) 
Correlations 
 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9 X1.10 JML_X1 
X1.1 Pearson 
Correlation 
1 ,474** ,599** ,821** ,547** ,563** ,613** ,405** ,343** ,490** ,713* 
Sig. (2-
tailed) 
 ,005 ,003 ,000 ,000 ,005 ,000 ,026 ,064 ,006 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X1.2 Pearson 
Correlation 
,374 1 ,423 ,604 ,525** ,606 ,595** ,606 ,572* ,569** ,676** 
Sig. (2-
tailed) 
,045  ,002 ,000 ,003 ,000 ,001 ,000 ,000 ,001 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X1.3 Pearson 
Correlation 
,479 ,623 1 ,668 ,549 ,834 , 379 ,631 ,605* ,607** ,741** 
Sig. (2-
tailed) 
,005 ,002  ,000 ,005 ,000 ,015 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X1.4 Pearson 
Correlation 
, 913 ,504 ,568 1 ,511** ,458 ,680 ,352 ,560 ,625 ,707* 
Sig. (2-
tailed) 
,001 ,001 ,000  ,004 ,005 ,000 ,023 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X1.5 Pearson 
Correlation 
,147 ,525** ,249 ,581** 1 ,683 ,672** ,457 ,781 ,474** ,603** 
Sig. (2-
tailed) 
,437 ,003 ,185 ,002  ,000 ,000 ,003 ,000 ,008 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X1.6 Pearson 
Correlation 
,623 ,516 ,734 ,658 ,733 1 ,469 ,699 ,594 ,612 ,815* 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,005 ,000 ,005 ,002  ,016 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
121 
 
121 
 
X1.7 Pearson 
Correlation 
,713 ,595** ,167 ,280 ,472** ,569 1 ,463 ,387* ,457* ,637** 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,001 ,379 ,134 ,008 ,016  ,160 ,034 ,011 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X1.8 Pearson 
Correlation 
,405* ,306 ,231 ,682 ,488 ,799 ,263 1 ,472** ,581** ,783** 
Sig. (2-
tailed) 
,026 ,100 ,219 ,006 ,020 ,000 ,160  ,008 ,001 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X1.9 Pearson 
Correlation 
,343 ,372* ,405* ,560 ,681 ,694 ,387* ,472** 1 ,671** ,732** 
Sig. (2-
tailed) 
,064 ,043 ,026 ,000 ,001 ,000 ,034 ,008  ,000 ,002 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X1.10 Pearson 
Correlation 
,490** ,569** ,607** ,225 ,474** ,212 ,457* ,581** ,671** 1 ,685** 
Sig. (2-
tailed) 
,006 ,001 ,000 ,232 ,008 ,262 ,011 ,001 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
JML_X1 Pearson 
Correlation 
,713* ,676** ,741** ,707** ,603** ,815* ,637** ,783** ,732** ,685** 1 
Sig. (2-
tailed) 
,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,002 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 10 
Uji Validitas Variabel Personal Selling (X2) 
 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 JML_X2 
X2.1 Pearson 
Correlation 
1 ,503** ,780** ,276** ,403** ,731** ,265** ,361** ,595** ,715 ,813** 
Sig. (2-tailed)  ,005 ,000 ,141 ,004 ,000 ,156 ,050 ,003 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2.2 Pearson 
Correlation 
,503** 1 ,089** ,579** ,434** ,600** ,547** ,388** ,203** ,141** ,728** 
Sig. (2-tailed) ,005  ,640 ,006 ,016 ,000 ,004 ,034 ,281 ,456 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2.3 Pearson 
Correlation 
,560 ,689 1 ,584* ,611** ,424** ,732** ,532** ,614** ,498** ,735** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,005 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2.4 Pearson 
Correlation 
,676** ,519** ,384** 1 ,682** ,332** ,402** ,418** ,469** ,747** ,750** 
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,036  ,000 ,073 ,028 ,022 ,009 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2.5 Pearson 
Correlation 
,203 ,434** ,865** ,382* 1 ,301** ,470** ,914** ,679** ,719** ,894** 
Sig. (2-tailed) ,283 ,016 ,000 ,037  ,106 ,009 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2.6 Pearson 
Correlation 
,490** ,200** ,324** ,332** ,301** 1 ,153** ,584** ,882** ,731** ,896** 
Sig. (2-tailed) ,131 ,289 ,081 ,073 ,106  ,418 ,001 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2.7 Pearson 
Correlation 
,265** ,747** ,732** ,402* ,670** ,153** 1 ,207** ,318** ,629** ,821** 
Sig. (2-tailed) ,156 ,000 ,000 ,028 ,000 ,418  ,273 ,086 ,008 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2.8 Pearson 
Correlation 
,361** ,388** ,332** ,418* ,943** ,584** ,207** 1 ,444** ,619** ,885** 
Sig. (2-tailed) ,050 ,034 ,073 ,022 ,000 ,001 ,273  ,014 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
123 
 
123 
 
X2.9 Pearson 
Correlation 
,195** ,203** ,214** ,469** ,279** ,282** ,318** ,444** 1 ,719** ,586** 
Sig. (2-tailed) ,303 ,281 ,256 ,009 ,136 ,131 ,086 ,014  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
X2.10 Pearson 
Correlation 
,786** ,141** ,498** ,147** ,219** ,331** ,129** ,119** ,780** 1 ,692** 
Sig. (2-tailed) ,000 ,456 ,005 ,439 ,244 ,074 ,498 ,531 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
JML_ 
X2 
Pearson 
Correlation 
,813** ,728** ,735** ,750** ,894** ,896** ,821** ,885** ,586** ,692** 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Lampiran 11  
Uji Reabilitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,909 10 
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Lampiran 12  
Uji Reabilitas Variabel Direct marketing (X1) 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,895 10 
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Lampiran 13 
Uji Reabilitas Variabel Personal Selling (X2) 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,940 10 
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Lampiran 14 
Analisis Korelasi Rank Spearman  
Variabel Direct Marketing (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y) 
Correlations 
 
Direct Marketing 
Keputusan 
Pembelian 
Spearmn's rho Direct Marketing Correlation 
Coefficient 
1,000 ,574** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Keputusan  
Pembelian 
Correlation 
Coefficient 
,574** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 15 
Analisis Korelasi Rank Spearman  
Variabel Personal Selling (X2) dengan Keputusan Pembelian (Y) 
 
Correlations 
 
Personal 
Selling 
Keputusan 
Pembelian 
Spearman's rho Personal Selling Correlation Coefficient 1,000 ,653** 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Keputusan 
Pembelian 
Correlation Coefficient , 653** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 15 
Perhitungan Analisis Korelasi Berganda 
 Correlations 
 
Direct marketing Personal selling 
Keputusan 
Pembelian 
Spearmn's rho Direct 
Marketing 
Correlation 
Coefficient 
1,000 0.584** 0,574** 
Sig. (2-tailed) . ,000. ,000 
N 100 100 100 
Personal 
Selling 
Correlation 
Coefficient 
0.584** 1,000 0,653** 
Sig. (2-tailed ,000 . ,000 
N 100 100 100 
Keputusan  
Pembelian 
Correlation 
Coefficient 
0,574** 0,653** 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . 
N 100 100 100 
 **. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
Adapun perhitungan korelasi berganda sebagai berikut : 
Diketahui: 
ry1 : 0,574  
ry2 : 0,653  
r12 : 0,584 
ry12 = √
(𝑟𝑦1² + 𝑟𝑦2 ²) −2𝑟𝑦1.𝑟𝑦2.𝑟12
1−𝑟12²
 
=√
(0,5742+0,6532)−2 (0,574)(0,653)(0,584) 
1−(0,584)2
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=√
(0,32948+ 0,42641)−(1,148)(1,306)(1,168)
1−0,34106
 
=√
0,75588−0,43779
0,65894
 
=√
0,3181
0,65894
 
=√0,48274 
= 0,695 
Untuk menguji koefisien korelasi berganda, uji statistiknya menggunakan rumus 
umum uji F hitung sebagai berikut. 
Fhitung =
𝑅2/2
(1−𝑅2)/(𝑛−𝑘−1)
 
Fhitung =
0,6952 /2
(1−0,6952)/(100−2−1)
 
Fhitung =
0,48302/2
(0,51697)/(97)
 
Fhitung =
0,24151
0,0053  
Fhitung = 45,568 
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Lampiran 16 
Tabel R 
df 0.10 0.05 0.02 0.01 
1 0.9877 0.9969 0.9995 0.9999 
2 0.9000 0.9500 0.9800 0.9900 
3 0.8054 0.8783 0.9343 0.9587 
4 0.7293 0.8114 0.8822 0.9172 
5 0.6694 0.7545 0.8329 0.8745 
6 0.6215 0.7067 0.7887 0.8343 
7 0.5822 0.6664 0.7498 0.7977 
8 0.5494 0.6319 0.7155 0.7646 
9 0.5214 0.6021 0.6851 0.7348 
10 0.4973 0.5760 0.6581 0.7079 
11 0.4762 0.5529 0.6339 0.6835 
12 0.4575 0.5324 0.6120 0.6614 
13 0.4409 0.5140 0.5923 0.6411 
14 0.4259 0.4973 0.5742 0.6226 
15 0.4124 0.4821 0.5577 0.6055 
16 0.4000 0.4683 0.5425 0.5897 
17 0.3887 0.4555 0.5285 0.5751 
18 0.3783 0.4438 0.5155 0.5614 
19 0.3687 0.4329 0.5034 0.5487 
20 0.3598 0.4227 0.4921 0.5368 
21 0.3515 0.4132 0.4815 0.5256 
22 0.3438 0.4044 0.4716 0.5151 
23 0.3365 0.3961 0.4622 0.5052 
24 0.3297 0.3882 0.4534 0.4958 
25 0.3233 0.3809 0.4451 0.4869 
26 0.3172 0.3739 0.4372 0.4785 
27 0.3115 0.3673 0.4297 0.4705 
28 0.3061 0.3610 0.4226 0.4629 
29 0.3009 0.3550 0.4158 0.4556 
30 0.2960 0.3494 0.4093 0.4487 
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Lampiran 17 
Tabel F0,05 
Degrees of freedom for Nominator 
 
D
e
g
re
e
s
 o
f 
fr
e
e
d
o
m
 f
o
r 
D
e
n
o
m
in
a
to
r 
 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 12 15 20 24 30 40 60 120 ∞ 
1 161 200 216 225 230 234 237 239 241 242 244 246 248 249 250 251 252 253 254 
2 18,5 19,0 19,2 19,2 19,3 19,3 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 
3 10,1 9,55 9,28 9,12 9,01 8,94 8,89 8,85 8,81 8,79 8,74 8,70 8,66 8,64 8,62 8,59 8,57 8,55 8,53 
4 7,71 6,94 6,59 6,39 6,26 6,16 6,09 6,04 6,00 5,96 5,91 5,86 5,80 5,77 5,75 5,72 5,69 5,66 5,63 
5 6,61 5,79 5,41 5,19 5,05 4,95 4,88 4,82 4,77 4,74 4,68 4,62 4,56 4,53 4,50 4,46 4,43 4,40 4,37 
6 5,99 5,14 4,76 4,53 4,39 4,28 4,21 4,15 4,10 4,06 4,00 3,94 3,87 3,84 3,81 3,77 3,74 3,70 3,67 
7 5,59 4,74 4,35 4,12 3,97 3,87 3,79 3,73 3,68 3,64 3,57 3,51 3,44 3,41 3,38 3,34 3,30 3,27 3,23 
8 5,32 4,46 4,07 3,84 4,69 3,58 3,50 3,44 3,39 3,35 3,28 3,22 3,15 3,12 3,08 3,04 3,01 2,97 2,93 
9 5,12 4,26 3,86 3,63 3,48 3,37 3,29 3,23 3,18 3,14 3,07 3,01 2,94 2,90 2,86 2,83 2,79 2,75 2,71 
10 4,96 4,10 3,71 3,48 3,33 3,22 3,14 3,07 3,02 2,98 2,91 2,85 2,77 2,74 2,70 2,66 2,62 2,58 2,54 
11 4,84 3,98 3,59 3,36 3,20 3,09 3,01 2,95 2,90 2,85 2,79 2,72 2,65 2,61 2,57 2,53 2,49 2,45 2,40 
12 4,75 3,89 3,49 3,26 3,11 3,00 2,91 2,85 2,80 2,75 2,69 2,62 2,54 2,51 2,47 2,43 2,38 2,34 2,30 
13 4,67 3,81 3,41 3,13 3,03 2,92 2,83 2,77 2,71 2,67 2,60 2,53 2,46 2,42 2,38 2,34 2,30 2,25 2,21 
14 4,60 3,74 3,34 3,11 2,96 2,85 2,76 2,70 2,65 2,60 2,53 2,46 2,39 2,35 2,31 2,27 2,22 2,18 2,13 
15 4,54 3,68 3,29 3,06 2,90 2,79 2,71 2,64 6,59 2,54 2,48 2,40 2,33 2,29 2,25 2,20 2,16 2,11 2,07 
16 4,49 3,63 3,24 3,01 2,85 2,74 2,66 2,59 2,54 2,49 2,42 2,35 2,28 2,24 2,19 2,15 2,11 2,06 2,01 
17 4,45 3,59 3,20 2,96 2,81 2,70 2,61 2,55 2,49 2,45 2,38 2,31 2,23 2,19 2,15 2,10 2,06 2,01 1,96 
18 4,41 3,55 3,16 2,93 2,77 2,66 2,58 2,51 2,46 2,41 2,34 2,27 2,19 2,15 2,11 2,06 2,02 1,97 1,92 
19 4,38 3,52 3,13 2,90 2,74 2,63 2,54 2,48 2,42 2,38 2,31 2,23 2,16 2,11 2,07 2,03 1,98 1,93 1,88 
20 4,35 3,49 3,10 2,87 2,71 2,60 2,51 2,45 2,39 2,35 2,28 2,20 2,12 2,08 2,04 1,99 1,95 1,90 1,84 
21 4,32 3,47 3,07 2,84 2,68 2,57 2,49 2,42 2,37 2,32 2,25 2,18 2,10 2,05 2,01 1,96 1,92 1,87 1,81 
22 4,30 3,44 3,05 2,82 2,66 2,55 2,46 2,40 2,34 2,30 2,23 2,15 2,07 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,78 
23 4,28 3,42 3,03 2,80 2,64 2,53 2,44 2,37 2,32 2,27 2,20 2,13 2,05 2,01 1,96 1,91 1,86 1,81 1,76 
24 4,26 3,40 3,01 2,78 2,62 2,51 2,42 2,36 2,30 2,25 2,18 2,11 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,79 1,73 
25 4,24 3,39 2,99 2,76 2,60 2,49 2,40 2,34 2,28 2,24 2,16 2,09 2,01 1,96 1,92 1,87 1,82 1,77 1,71 
30 4,17 3,32 2,92 2,69 2,53 2,42 2,33 2,27 2,21 2,16 2,09 2,01 1,93 1,89 1,84 1,79 1,74 1,68 1,62 
40 4,08 3,23 2,84 2,61 2,45 2,34 2,25 2,18 2,12 2,08 2,00 1,92 1,84 1,79 1,74 1,69 1,64 1,58 1,51 
50 4,08 3,18 2,79 2,56 2,40 2,29 2,20 2,13 2,07 2,02 1,95 1,87 1,78 1,74 1,69 1.63 1,56 1,50 1,41 
60 4,00 3,15 2,76 2,53 2,37 2,25 2,17 2,10 2,04 1,99 1,92 1,84 1,75 1,70 1,65 1,59 1,53 1,47 1,39 
100 3,94 3,09 2,70 2,46 2,30 2,19 2,10 2,03 1,97 1,92 1,85 1,80 1,68 1,63 1,57 1,51 1,46 1,40 1,28 
120 3,92 3,07 2,68 2,45 2,29 2,18 2,09 2,02 1,96 1,91 1,83 1,75 1,66 1,61 1,55 1,50 1,43 1,35 1,22 
∞ 3,84 3,00 2,60 2,37 2,21 2,10 2,01 1,94 1,88 1,83 1,75 1,67 1,57 1,52 1,46 1,39 1,32 1,22 1,00 
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Lampiran 18 
Tabel Z  
 
 
 
 
α 0 0.001 0.002 0.003 0.004 0.005 0.006 0.007 0.008 0.009 
0.00  3.090 2.878 2.748 2.652 2.576 2.512 2.457 2.409 2.366 
0.01 2.326 2.290 2.257 2.226 2.197 2.170 2.144 2.120 2.097 2.075 
0.02 2.054 2.034 2.014 1.995 1.977 1.960 1.943 1.927 1.911 1.896 
0.03 1.881 1.866 1.852 1.838 1.825 1.812 1.799 1.787 1.774 1.762 
0.04 1.751 1.739 1.728 1.717 1.706 1.695 1.685 1.675 1.665 1.655 
0.05 1.645 1.635 1.626 1.616 1.607 1.598 1.589 1.580 1.572 1.563 
0.06 1.555 1.546 1.538 1.530 1.522 1.514 1.506 1.499 1.491 1.483 
0.07 1.476 1.468 1.461 1.454 1.447 1.440 1.433 1.426 1.419 1.412 
0.08 1.405 1.398 1.392 1.385 1.379 1.372 1.366 1.359 1.353 1.347 
0.09 1.341 1.335 1.329 1.323 1.317 1.311 1.305 1.299 1.293 1.287 
0.10 1.282 1.276 1.270 1.265 1.259 1.254 1.248 1.243 1.237 1.232 
